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RESUMEN

Tomando en cuenta la creciente penetracion del internet en el pais y la tendencia de
utilizar plataformas tecnoldgicas que agiliten determinados servicios, se realizd un
estudio para conocer los hdbitos de las personas en cuanto a tomar fotografias, en qué
ocasiones lo realizan, como las almacenan y si las personalizan; informacién con la cual
se pretende presentar una propuesta de negocio que permita satisfacer las necesidades
determinadas y lograr un nivel aceptable de rentabilidad.

Con el fin de determinar las variables mds importantes de la materia de estudio, se
disefid un estudio de tipo descriptivo con la aplicacion de métodos cualitativo,
cuantitativo, inductivo y deductivo. Determinada la metodologia a aplicar, se procedi6 a
un estudio bibliogrifico para determinar los fundamentos tedricos del informe. De
manera adicional, se buscd determinar los gustos y preferencias de los posibles
consumidores de la empresa propuesta; para esto se realizé una encuesta a 169 personas
en una zona de clase media-alta de la ciudad de Quito.

En base a esta investigacion se descubrié que la mayoria de los consumidores entre 21 a
40 afios toma fotos constantemente en reuniones de amigos, cotidianamente, viajes o
eventos sociales y que las almacenan en su computadora en redes sociales o en la
memoria de la cdmara. Ademds, la mayoria de los encuestados afirmaron no conocer
una péagina en internet en el cual puedan personalizar sus fotos, ademds dijeron estar
dispuestos a pagar por un servicio de esas caracteristicas.

Con estos resultados, se determind que habia que construir una plataforma que brinde
caracteristicas innovadoras al consumidor y que asesore virtualmente a los
compradores. De esta manera se realizo el disefio del sistema a ser implementado,
ademds de sus caracteristicas y funcionalidades, con el fin de construir un fundamento
adecuado para la construccion futura del sistema. De igual forma se pudo concluir que
la mejor forma de dar a conocer un servicio de esta naturaleza es por medio de
estrategias de marketing digital (que incluyen herramientas de redes sociales tales como
Facebook) que permitan optimizar los recursos y que sean medibles para obtener una
rentabilidad adecuada en un corto plazo.

El presente informe también incluye el respectivo andlisis financiero del proyecto por
medio del cual se determind el flujo de caja y los balances requeridos para el cdlculo de
la tasa interna de retorno y del valor actual neto, elementos que indican que el proyecto
es factible y que su rentabilidad es adecuada.



ABSTRACT

Considering the increasing penetration from the Internet in our country and the tendency
to use technological platforms to expedite certain services, a study was made to know
people’s habits as far as taking photographies, the different moments when they take
pictures, how they store them and if they customize them, information which is intended
to present a business proposal that will satisfy certain needs and achieve an acceptable
level of profitability.

In order to determine the most important variables in the field of study, a descriptive
study with the application of qualitative, quantitative, inductive and deductive methods
was designed. With the determined methodology, we proceeded to do a bibliographic
study in order to determine the theoretical basis of the report. Additionally, we sought to
determine the preferences of potential consumers of the proposed venture, so an
extensive research was conducted to 169 people in an upper middle class area of Quito.

According to this research, we discovered that most of the consumers between 21 to 40
years old constantly take photos in meetings with friends, daily situations, trips or social
events and they also store them in their computers in social networks or camera’s
memory cards. Furthermore most people affirmed not to know a website where they can
customize their photos; nevertheless, they said that they would pay for a service of
similar characteristics.

Upon examination of these data, it becomes clear that it is necessary to create a platform
that offers innovating characteristics to the consumer other than providing a live chat
window to solve people’s inquiries. In this way the system was designed, as well as its
characteristics and functions implemented in order to build a proper foundation for the
future development of the system. We also concluded that the best way to drive
awareness of this on-line business is by using digital marketing strategies (that includes
social networks like Facebook) which allow the company to optimize resources,
measure key performance indicators and get a revenue in the short term.

This report also includes the respective financial analysis of the project by cash flow
and balance sheets required for the calculation of the internal rate of return and net
present value; evidence indicating that the project is feasible and determined
profitability is adequate.
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CAPITULO I
1 EL PROBLEMA

1.1 Seleccion y definicion del tema de investigacion

Proyecto para la creacion de una empresa destinada a la personalizacion de dlbumes
fotograficos digitales desarrollados a través de una plataforma tecnoldgica en internet.

1.2 Planteamiento, formulacion y sistematizacion del problema

1.2.1 Planteamiento del problema

En el mundo contempordneo la amplia difusiéon de la tecnologia debido a la
globalizacion de las telecomunicaciones, el desarrollo de la electronica y el impacto
social que ha generado el desarrollo de herramientas de software en linea como una
integracion natural del internet, ha conducido a comportamientos, sobre todo de los mds
jovenes, orientados a la sobreexposicion y la figuracion; las redes sociales se han
encargado de masificar la experiencia de compartir las vivencias diarias y sobre todos
imagenes, representadas por fotografias de los involucrados; esto sumado al culto
moderno hacia la imagen globalmente aceptada como deseable (Asociacion de Estudios
Psicoldgicos y Sociales (Castilla-La Mancha), 2011, pag. 20)1 ha desembocado en una
cultura altamente atraida hacia la fotografia y una multitud de personas que no
solamente se conforman con retratarse continuamente sino que el desarrollo de cdmaras
portatiles, de bajo costo y de facil manejo sumado a programas como PHOTOSHOP
permite a estas personas ademds alterar su imagen hasta verse como desean verse
(Bernal, 2011)".

Adicionalmente, existen servicios en linea de edicién de imdgenes como Phrixr y Fotor.
Sin embargo, todo esto se realiza a un nivel amateur, los servicios profesionales son de
muy raro alcance en este sentido; principalmente debido a la falta de difusion del
servicio y la ausencia, sobre todo, de ideas originales para la personalizacion, es decir,
el generar un servicio que el cliente por si mismo no podria proveerse, haciendo uso de
las fotos preferidas del cliente. A esto se suma la oportunidad de negocio que radica en
el servicio de impresion de dlbumes fotogréficos bajo pedido y que se puede entregar a

! Asociacién de Estudios Psicoldgicos y Sociales (Castilla-La Mancha). (2011). Estética corporal, imagen y consumo. Castilla-La
Mancha, Espaiia: Asociacién de Estudios Psicolégicos y Sociales (Castilla-La Mancha).
% Bernal, P. (22 de septiembre de 2011). Vanguardia. Obtenido de ;Belleza perfecta al estilo photoshop?: http://m.vanguardia.com/



lugares especificos cercanos al cliente. En este sentido, el presente estudio pretende
realizar la investigacion orientada a la generacién de una empresa destinada a atender
esta necesidad detectada que no estd siendo satisfecha por ninguna empresa y que
plantea por lo tanto una oportunidad de mercado interesante e innovadora.

1.2.2 Formulacion del problema

(Se puede generar una empresa que ofrezca el servicio de almacenamiento y
personalizacion de dlbumes fotograficos, fotografias individuales e impresion mediante
una plataforma tecnoldgica en web 2.0?

1.2.3 Sistematizacion del problema

e Determinar cudl es la brecha digital que existe en el Ecuador.

e (alcular la demanda que tendria el presente proyecto con base en la estrategia de
marketing.

e Disefiar una estrategia de mezcla de mercadotecnia (producto, precio, plaza y
promocién) para impulsar este tipo de negocio.

e Plantear la arquitectura de la plataforma tecnoldgica dirigida al usuario dentro de
la propuesta.

e Senalar si existen oportunidades de publicidad digital que se ajusten al concepto
del negocio.

e Determinar la rentabilidad de implementar un proyecto digital de edicidn,
almacenamiento e impresion personalizados de fotografias y albumes.

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo General

Evaluar la creacion de una empresa que ofrezca el servicio de almacenamiento,
personalizacion e impresion de albumes fotograficos personalizados mediante una
plataforma tecnoldgica online.



1.3.2 Objetivos Especificos

e [Establecer el estado de la industria de servicios digitales en internet en el
Ecuador

e Determinar el mercado meta y desarrollar una investigacion de mercado que
permita conocer la potencial demanda del servicio planteado y los
comportamientos del target.

e Determinar estrategias de marketing integrales.

e Disefiar la arquitectura de la plataforma tecnolégica enfocada en el usuario
dentro de la propuesta del negocio.

e Implementar conceptos de publicidad digital innovadores para atraer trafico al
portal web propuesto.

e Realizar una evaluacion financiera que permita determinar la rentabilidad del
negocio.

1.4 Justificacion de la investigacion

El presente estudio se justifica desde el punto de vista prictico en la identificacion de un
vacio de mercado ya que herramientas como Instagram y Facebook no ofrecen servicios
de edicion e impresion personalizadas, una necesidad insatisfecha en un entorno
altamente identificado con las redes sociales y la fotografia; desde el punto de vista
técnico, lo importante es generar un servicio que el cliente no esté en capacidad de
proveerse por su cuenta o por lo menos hacerlo implique una inversion significativa,
conocimientos especificos y tiempo.

El acceso a novedoso software computacional para la edicion de imdagenes y la
impresion y entrega de dlbumes de fotos, cuyo costo es elevado y ademas el grado de
complejidad demanda el concurso de personal calificado en el drea de disefio grafico y
entrenado en el manejo de dicho software con la finalidad de que el mismo sea amigable
para el usuario (intuitivo); de esta manera se contard con una ventaja competitiva que al
menos en el mediano plazo, permitird acceder a un mercado casi libre de competencia
directa.

Desde el punto de vista social, el pais enfrenta la necesidad de generar fuentes de
trabajo sustentables a corto plazo, que ayude a reducir los indices de desempleo y
permitan estimular el crecimiento econémico, a través del presente estudio, con lo que
se satisfaria la necesidad de generacion de trabajo en el Ecuador.



1.5 Marco de referencia

1.5.1 Marco teodrico

Analisis del macroentorno

El anélisis del macroentorno se refiere a una recopilacion de informacién referente a la
situacién econdmica, politica, social y de otras esferas, y la evaluacién del grado de
impacto en las actividades de la empresa.

Los elementos analizados permiten “a la empresa identificar tanto las oportunidades de
negocio como las amenazas para su funcionamiento” (Lépez & Rivera, 2012, pag. 57)°,
esto permite la modelacién y, en ciertos casos, la remodelacion del negocio con el fin de
que atienda a las caracteristicas propias de las variables del entorno que han sido
analizadas.

Los elementos que se pueden analizar, entre otros, son:

e Entorno econdémico

o PIB

o Tasa de inflacion

o Tasas de interés

o Riesgo pais
e Entorno politico

o Tipo de gobierno

o Politicas comerciales y fiscales
e Entorno Legal

o Legislacion vigente

o Normas técnicas relacionadas
e Entorno tecnoldgico

o Nivel de uso tecnoldégico

Entorno de la industria: las fuerzas de Porter
En el desarrollo del presente informe y como parte del andlisis de las se va a usar la

denominada teoria de las cinco fuerzas que determinan el microentorno de la
organizacion.

? Lépez, M., & Rivera, J. (2012). Direccién de Marketing. Fundamentos y aplicaciones. Madrid: ESIC.



Segtn el modelo ofrecido por el profesor Michael Porter, existen cinco diferentes tipos
de fuerzas que “influyen de manera significativa en las organizaciones que se
desempefian en una misma industria” (Hitt, 2006, pag. 92)4.

La herramienta descrita considera la existencia de cinco elementos que influyen dentro
de una industria:

Rivalidad entre competidores.- Este elemento se relaciona con el nivel de competencia
que tienen las empresas que pertenecen a la misma industria y que ofrecen el mismo
tipo de productos.

Amenaza de la entrada de nuevos competidores.- Se refiere a la entrada potencial de
nuevas empresas en la industria y que vendan el mismo tipo de producto.

Amenaza del ingreso de productos sustitutos.- A diferencia que el elemento anterior, la
amenaza de ingreso de productos sustitutos se relaciona con la entrada potencial de
empresas que ofrezcan productos sustitutos o alternativos a los de la industria estudiada.

Poder de negociacién de los proveedores.- Se considera el nivel de influencia en las
transacciones que poseen los proveedores en la empresa o industria estudiada, y que
pueden constituirse en serios problemas para la organizacion.

Poder de negociacion de los consumidores.- Se refiere a la capacidad de negociacion
que tienen los consumidores o compradores sobre la industria o empresa.

Las fuerzas descritas se organizan en dos ejes; en el primero, se analizan los factores
vinculados al sector econdmico en el que se desarrolla la industria; mientras que en el
segundo eje se estudia el poder de negociacion tanto de proveedores como de clientes
(Dvoskin, 2004)°. Con el fin de comprender de manera integral como actuan las fuerzas
determinadas por el profesor Porter, en la siguiente figura se representa su modelo:

* Hitt, M. (2006). Administracién. México: Pearson Educacién.
* Dvoskin, R. (2004). Fundamentos de Marketing: Teorfa y Experiencia. Buenos Aires: Granica.
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FIGURA 1. CINCO FUERZAS DE PORTER
Elaborado por: Autores
Fuente: (Flores, 2012)

El andlisis de los elementos descritos permite un adecuado entendimiento del entorno de
la empresa o de la industria a la que pertenece, lo que después permitird el disefio de
estrategias atendiendo a las influencias y, de ese modo, en base a dicho andlisis, poder
disefiar estrategias que permitan aprovechar las oportunidades y hacer frente a las
amenazas.

Cadena de valor

Toda empresa, tanto de productos como de servicios, genera un cambio, una
transformaciéon de materiales o servicios previos para agregar un valor adicional y
ofrecerlo al cliente. La cadena de valor es un modelo general de los procesos que
adicionan valor y las actividades que apoyan estas operaciones. En este informe se
desarrollard el modelo de cadena de valor describir las diferentes actividades que realiza
la empresa para generar valor en el producto.

“La cadena de valor es una herramienta de gran utilidad para examinar, en forma
sistemadtica, todas las actividades que la empresa desempeiia para disefar, producir,



llevar al mercado y apoyar los productos, en términos de calidad, valor y garantia, asi
como también la forma en que interactGian estas actividades” (Guerra, 2002, pag. 102)°.

Una cadena de valor incluye las operaciones de generacion de valor pero también las
relacionadas con la estrategia general de la empresa y aquellas relacionadas con el
apoyo a los procesos operativo. El siguiente grifico servird como modelo para la
determinacion de la cadena de valor de la empresa que se pretende desarrollar:

PROCESOS ESTRATEGICOS / GOBERNANTES

Plan estratégico Presupuestos Normas Otros

~_

PROCESOS AGREGADORES DE VALOR / ACTIVIDADES PRIMARIAS

Proceso 1 H Proceso 2 H Proceso 3 H Proceso4 [ Proceso 5 [>
A

PROCESOS DE APOYO

Satisfaccion

Necesidades

Tecnologias usadas Recursos Humanos Contabilidad Otros

CLIENTES

FIGURA 2. MODELO DE CADENA DE VALOR
Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacién propia

Investigacion de mercados

La investigacién de mercado consiste en el proceso de recopilacion, procesamiento y
andlisis de informacidn, respecto a temas relacionados con la mercadotecnia, como:
clientes, competidores y el mercado (Valenzuela, 2010)7, con la finalidad de crear el

® Guerra, Guillermo. El agronegocio y la empresa agropecuaria frente al siglo XXI. Instituto Interamericano de cooperacién para la

Agricultura. San José. 2002, p. 102
7 Valenzuela, I. (2010). Mercadeo. Santiago de Chile: Universidad Catélica de Chile.



plan estratégico de la empresa, preparar el lanzamiento de un producto o facilitar el
desarrollo de los productos lanzados dependiendo del ciclo de vida.

Por medio de esta teoria se pretende obtener informacién detallada sobre los clientes
potenciales del servicio y determinar insights del publico objetivo para asi elaborar
estrategias de marketing y planes de comunicacién acordes a los requerimientos de
dicho publico.

User experience

“La experiencia de usuario es el conjunto de factores y elementos relativos a la
interaccion del usuario, con un entorno o dispositivo concretos, cuyo resultado es la
generacion de una percepcidon positiva o negativa de dicho servicio, producto o
dispositivo” (Wikipedia, 2013)8.

Durante el estudio técnico, se utilizard esta teoria cuyo enfoque principal es el de
elaborar el esquema de sitios web enfocados en las distintas necesidades e intereses de
los potenciales tipos de usuarios; de esta forma el usuario no hace mds de 4 clicks para
llegar hasta su requerimiento final y de esta forma la experiencia es mds placentera y el
indice de conversion de ventas es mas elevado.

Mezcla de mercadotecnia (marketing mix)

La mezcla de mercadotecnia es una delimitacion, basada en el analisis del mercado, los
objetivos de la empresa y el estudio de los factores internos y externos, que se relaciona
con cuatro elementos que influyen en la decision de un cliente al momento de adquirir
un producto o servicio.

Los elementos que conforman la mezcla de mercadotecnia (también denominados “las 4
Ps”) son:

e Producto: se refiere a las estrategias de marketing relacionadas con las
caracteristicas del producto o servicio que ofrece la empresa (Vasquez, 2012)°;
estas estrategias pueden ser de diferenciacion por el modelo del producto, lineas
innovadoras de producto, ampliar la linea de servicios y productos ofrecidos,
etc.

# Wikipedia. (2 de diciembre de 2013). Experiencia de usuario. Obtenido de http://es.wikipedia.org/
? Vésquez, L. (2012). Estrategias de mercadotecnia. Ica, Perd: UIGV



e Plaza: “consiste en la seleccion de los lugares o puntos de venta en donde se
ofrecerdan o venderdn los productos a los consumidores, asi como en determinar
la forma en que los productos serdn trasladados hacia dichos lugares o puntos de
venta” (Vésquez, 2012)"°. Las estrategias de plaza pueden ser el agenciamiento
o la decision de ventas a través de internet, por ejemplo.

e Precio: el precio es uno de los elementos que mds impacto tiene en las
decisiones de adquisicion de los consumidores. Entre las estrategias de precio se
puede seleccionar un valor bajo para persuadir el consumo o un valor alto para
generar la percepcion de alta calidad.

e Promocion: este elemento se refiere a la forma en que se comunicara a los
publicos la existencia y las caracteristicas del servicio o el producto que se
ofrece. Elementos de la promocién son la segmentaciéon del mercado, la
publicidad, las relaciones publicas, etc.

Publicidad

En el presente trabajo se tratard sobre la publicidad below the line y se utilizar4 la teoria
de publicidad digital, la misma que trata de ubicar anuncios estratégicamente, en un
sitio web o portal, como: foros, blogs o pdginas dedicadas. Se pueden presentar en,
Google adwords Google adSense, MicroSpot, entre otras.

La web 2.0 incluye redes sociales, y con esto la posibilidad de que todos los
consumidores puedan aportar sus comentarios acerca de los productos. No tnicamente
para hacer publicidad a través de banners. La utilizacion de esta teoria ayudard a la
reduccién de gasto publicitario por medio de campafias micro segmentadas a cada uno
de los grupos objetivos, ademds de integrar los medios off-line a los on-line mediante
realidad aumentada.

Analisis financiero

Para el capitulo VII se utilizard esta teoria con el fin de determinar la factibilidad
econdmica del proyecto, que se evalia a través de tres indicadores econdémicos el VAN,
el TIR y la relacién costo beneficio.

El andlisis financiero inicia con el cdlculo de la tasa de descuento relevante para el
proyecto. Existen muchos criterios de seleccién de la tasa de descuento que es la tasa

' Ibidem.



que los inversores deben obtener, como minimo, para considerar que tienen una
ganancia adecuada para su inversion. Uno de los métodos para determinar la tasa de
descuento es la del WACC (Weighted Average Cost of Capital) o Promedio Ponderado
del Costo de Capital y que se calcula con la siguiente férmula:

(D * kd)(1 — t) + CAA(kc)

wace = D + CAA

Donde:

D= Monto del financiamiento o deuda

Kd= tasa de interés por la deuda

T= Impuesto a las ganancias

CAA= Capital de los accionistas

Kc= Tasa de rendimiento aceptable de los accionistas

El TIR, tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad de una inversion, es la tasa
de descuento que se necesitaria para igualar el Valor Actual Neto de un proyecto de
inversion a cero (Keat & Young, 2004, pag. 573)“; es decir, se trata de la tasa de
descuento que se requeriria para no obtener ganancia ni incurrir en pérdidas al final del
proyecto. El TIR se calcula resolviendo la siguiente ecuacion:

Fi/(1+4TIR)" + Fo/(1+4TIR)? + f3/(1+4TIR)® + ... + F/(1+TIR)" = 0
Donde:

F= Valor del flujo de caja de un aiio determinado

El criterio de evaluacion del TIR es que, si el valor es superior a la tasa de descuento, el
proyecto es rentable; caso contrario, el proyecto no serd viable.

El Valor Actual Neto (VAN) es un elemento del anélisis financiero que determina la
acumulacién de los flujos de dinero futuros que tendrd un proyecto, para determinar si
al traerlos a valor presente (a través de la tasa de descuento) y después de descontar la
inversién inicial, queda ganancia (Crece Negocios, 2014)'.

' Keat, P., & Young, P. (2004). Economia de empresa, 4ta ed. México: Pearson.
12 Crece Negocios. (2014). Crecenegocios. Recuperado el 5 de febrero de 2014, de E1 TIR y el VAN:
http://www.crecenegocios.com
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El célculo del VAN se realiza con la siguiente férmula:
VAN = F/(1+])! + F/(14)* + Fa/(1+)° + ... + Fo/(1+)"
Donde:

VAN-= valor actual neto

F=flujo de caja en un periodo determinado

1= tasa de descuento

Si el resultado del valor actual neto es mayor que cero, el proyecto es viable

1.5.2 Marco conceptual

Para este estudio se han tomado como referencia los siguientes puntos:

Acceso a Internet

En el Ecuador, el 65% de la poblacion tiene acceso a internet, segun datos del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

Segin datos del INEC, el 44,5% de los habitantes de Pichincha usan el Internet, siendo
la provincia con mayor numeros de usuarios. Mientras que en Pichincha y Guayas, el
36,9% y el 34,8%, respectivamente, de sus habitantes usan este medio (INEC, 2012)13 .

De la poblacién total de ecuatorianos, el 65% tienen acceso a internet, y el 32,6% de
ellos lo emplean como una herramienta de comunicacidn, en su mayor parte como redes
sociales.

De ellos, el 31,1% lo usa para informarse, el 29,1% para la educacion, y el 3,4% para
trabajar, lo que demuestra, que los jovenes y adultos jovenes (que representan el 59,4%
de usuarios) son quienes mas aprovechan este medio de comunicacion. Esto, gracias a la
acogida de las redes sociales y paginas web con contenido entretenido, las mismas que
son las mas visitadas (INEC, 2012)14.

3 INEC. (2012). E-anélisis: Revista Coyuntural. Quito: INEC.
' INEC. (2012). E-anélisis: Revista Coyuntural. Quito: INEC.
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Penetracion de Smartphone/Tablets

La penetracién de smartphones y tablets en el Ecuador es del 18,19% siendo los
hombres los que mds poseen estos aparatos con el 53,46%.

El 58,53% de la poblacién posee un Android, seguido de Blackberry y Windows con el
27,91% mientras que los dispositivos con el sistema operativo IOS es del 13,56%.

TABLA 1. PENETRACION DE SMARTPHONE/TABLETS

2013 Yo
Poblacion Ecuador 15.407.717
Penetracion internet Ecuador 10.015.016 65,00%
Penetracion de Celulares 16.984.298 110,23%
Smartphones/Tablets en Ecuador 2.802.000 18,19%
GENERO
Hombres con Smartphones 1.498.000 53,46%
Mujeres con Smartphones 1.304.000 46,54%
DISPOSITIVOS

Iphone 280.000 9,99%
Android 1.640.000 58,53%

Ipad/Ipod 100.000 3,57%
RIM/Windows/Otros 782.000 27,91%

Elaborado por: Autores
Fuente: Facebook Ads Manager (2013)

Penetracion de Facebook

Actualmente en el Ecuador existen 6.800.000 usuarios, es decir existe una penetracion
del 49,86% ocupando el lugar nimero 34 a nivel mundial el costo por click promedio
para facebook ads es de $0,13 y el costo promedio por impresiones es de $0,05.

El 53% de usuarios son hombres y el 47% mujeres. Ademas el 35,29% de las cuentas de

Facebook se concentran en las edades de 18 a 24 afos, seguida por el de 25 a 34 afios y
finalmente el de 16 a 17 afos:

12



TABLA 2. PENETRACION DE FACEBOOK

13 -15 650.000 9,56%
16 — 17 900.000 13,24%
18 -24 2.400.000 35,29%
25-34 1.660.000 24,41%
35-44 760.000 11,18%
45 - 54 320.000 4,71%
55-64 110.000 1,62%
TOTAL 6.800.000

Elaborado por: Autores
Fuente: Facebook Ads Manager (2013)

Representando los datos anteriores:

User age distribution Male/Female User Ratio

B55-100 years =
55-64 years — . |
45-54 years "‘

13-15 years b .

35-44
: et female ———|

(_/
16-17 years =~

25-34 years

18-24 years

male

FIGURA 3. PENETRACION FACEBOOK
Elaborado por: Autores
Fuente: Social Bakers (2013)

La importancia que se ha logrado conseguir esta red social ha crecido de manera
exponencial debido a todos los beneficios que brinda para negocios por medio de fan
sites, lo que ha desencadenado en que sea una herramienta de escucha hacia el
consumidor y ha hecho que las marcas sean mds cercanas hacia su publico objetivo
comunicidndose con ellos para saber cudles son sus necesidades y expectativas con
relacién a un determinado producto o servicio.
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1.6 Hipotesis de trabajo

Existe la demanda potencial para la utilizacion de un software que permita personalizar
albumes fotograficos digitales mediante una plataforma tecnoldgica online que permita
el almacenamiento, personalizacion, servicio de impresion y entrega de los mismos.

1.7 Metodologia de investigacion

Por las caracteristicas de la investigacion a realizar, esta se trata de un estudio
exploratorio, debido a que se busca observar el fendmeno analizado, sus hechos,
comportamiento, partes y componentes (Eyssautier de la Mora, 2006)".

1.7.1 Métodos de investigacion

Los métodos de investigacion que se utilizardn para el presente estudio se describen a
continuacion:

Métodos teoricos
e Me¢étodo cualitativo
e Método cuantitativo
e Método inductivo
e Me¢étodo deductivo

Métodos empiricos
e La medicion
Se usardn herramientas estadisticas para el tratamiento de los datos extraidos del
mercado con el fin de convertir estos en informacién objetiva, relevante y
cuantificable para apoyar las estrategias de mercado a aplicar.

e La encuesta
Se utilizard este método para extraer informacién relevante a las necesidades y
expectativas de servicio y producto del cliente potencial con el fin de disefiar
una empresa con enfoque al cliente.

'3 Eyssautier de la Mora, M. (2006). Metodologia de la investigacién: desarrollo de la inteligencia. México: Cengage Learning.
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Tipo de fuentes

¢ Fuentes primarias
La fuente primaria se obtendrd a través de la investigacion de mercado directa mediante
encuestas efectuadas.

% Fuentes secundarias
Las fuentes secundarias se obtendrdn a través del andlisis bibliografico de temas
relacionados y, la investigacion netgrafica sobre fuentes confiables en el internet, de
preferencia de entidades publicas o con un posicionamiento serio en la sociedad.
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CAPITULO 11
2 MICROENTORNO Y MACRO ENTORNO

2.1 Introducciéon

El andlisis situacional es el fundamento de la definicién del Pensamiento Estratégico,
dado que mediante el mismo se produce la vinculacion de la empresa con su contexto y
su competencia (Fred, 2003»)16

Dentro de una organizacion, se recurrié al estudio de los dos ambientes, el externo que
hace mencién a las oportunidades y amenazas del mercado, y el ambiente interno
referente a las fortalezas y debilidades de la empresa.

El analisis del ambiente externo tiene por objeto estudiar las caracteristicas del mercado
cambiante, las cuales son de indole no controlable. El ambiente interno, por su parte,
tiene como propdsito exponer las caracteristicas de la empresa que son controlables,
aspectos que permitirdn optimizar las fortalezas y controlar las debilidades.

En virtud de lo expuesto se considerd importante la realizacion de un andlisis FODA el
cual resultarad clave para establecer la posicion actual de esta empresa, en el mercado
nacional.

2.2 Analisis del sector

Es una realidad que la Web ha cambiado la forma en que el hombre se comunica. Al
ocurrir esto, la naturaleza de las relaciones sociales ha cambiado también. Hoy por hoy,
las personas se conocen a través de Internet y llevan a cabo relaciones personales y
comerciales sin haberse visto en persona anteriormente, pero esto no indica que todas
las empresas opten por hacer parte de la Web y de uso de sus altos beneficios.

En los tltimos afios la Web ha evolucionado a pasos agigantados y todo gracias a los
fines comerciales que han surgido a nivel empresarial.

La Web es ahora un negocio a nivel mundial y eso ha sido lo que ha empujado su
desarrollo. El avance de la Web se debe a la misma necesidad de los usuarios por
adquirir herramientas de nivel tecnoldgico que respondan al alto nivel de demanda que
exige cada nicho de mercado. Si se compara internet con el avance de otros medios

“FRED David (2003) “Conceptos de Administracion Estratégica”. Edit. Pearson / Pentrice Hall, México.
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como la radio o la television, no es dificil constatar que el primero ha evolucionado
paulatinamente.

Por su parte, el desarrollo de los sitios Web ha pasado por varias generaciones con
caracteristicas y limitaciones propias, donde el beneficio, la calidad, el disefio, la
garantia y los tiempos de entrega de los sitios se han convertido en un factor
determinante.

En la ciudad de Quito se puede notar un claro interés por las empresas por adquirir
productos de alta calidad y disefios agradables, razén por la cual se concluye que para
los clientes y empresas el aspecto estético es fundamental. Ya no es muy usual
encontrarse con sitios que ofrezcan imédgenes simples, sino que el requerimiento de los
clientes cada vez demanda propuestas mds complejas y que exigen mayor calidad,
adaptado y actualizado en sus presentaciones publicitarias.

El mercado Web ha creado en la sociedad una necesidad que ella misma estd dispuesta a
satisfacer, ya sea contratando personal capacitado para que cumpla con estas labores
plataformas digitales que presten las herramientas necesarias para satisfacerlas.

Es aqui donde se esconde el verdadero potencial de este mercado, ya que personas y
empresas necesitan de expertos en el tema, ademds provistas del conocimiento en el
manejo de varias herramientas digitales, donde la conjuncidn de ambos les preste dicho
servicio, exactamente en el campo de tecnologias informadticas, que es a la que se apunta
con la idea del negocio, ya sea porque estin pensando en implementar nuevas
tecnologias, en hacer nuevas adquisiciones, en actualizar o arreglar las plataformas ya
existentes.

2.3 Determinacion de la oferta y demanda

2.3.1 Estudio de la oferta

En la actualidad existe un oferente tinico en el pais que ofrezca servicios de impresion
de albumes fotograficos via online que es Misfotos.ec dicha empresa no es conocida en
el pais ya que no ha hecho ninguna campafia de lanzamiento de su sitio web. La
plataforma tiene varias falencias que dificultan el uso de la misma y hacen que el
proceso sea demasiado lento, ademads, no brinda caracteristicas innovadoras para que el
usuario pueda personalizar los dlbumes y no existe una asesoria virtual o telefénica para
solventar las dudas acerca del manejo del software.
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Se define como sustituto aquellos que provean de servicios iguales o similares a los que
ejercen las caracteristicas del servicio fotogrifico de plataforma digital (Bernanke &
Robert, 2007)"".

De acuerdo a la opinién de expertas en el drea de la fotografia, los medios definidos
como sustitutos a los del presente proyecto son: centros fotograficos, plataformas
digitales, entre otros.

Los centros fotogrificos constan de casi 2700 centros dentro la de ciudad de Quito
(Camara de Comercio de Quito, 2013)18, sin embargo, cabe destacar que su oferta no
maneja relacion directa de competencia con la del proyecto propuesto, puesto que su
servicio preferencial estd dado por la emision de fotografias instantdneas y de tamafo
carnet, significando cerca del 86% de sus actividades comerciales (Circulo de fotégrafos
del Ecuador, 2013)", ademds que para la prestacion de dicho servicio, no utilizan
ninguna plataforma digital del mercado ni realizan los envios de los productos impresos.

De manera adicional, es necesario mencionar piginas en internet que ofrecen servicios
complementarios o sustitutos. Entre ellos destaca Facebook que permite el
almacenamiento y publicacién digital de fotos y dlbumes; e Instagram que ademds
permite realizar ediciones sencillas de las fotos a través de filtros. Adicionalmente,
existen aplicaciones y software para edicidn y personalizacion de imdagenes. No
obstante, ninguno de estos productos ofrece el servicio de impresion y envio de dlbumes
fotograficos, elemento central de la empresa analizada en el presente informe.

2.3.2 Estudio de la demanda

Dentro de andlisis de la demanda, se puede anotar que en el entorno al medio
fotografico, ha existido un incremento del 75 % en la adquisicién de camaras
fotogréficas durante los dltimos 3 afios (Circulo de fotégrafos del Ecuador, 2013)*, lo
que a su vez indica que por parte de la gente existe mayor cantidad de ingresos
destinados a la adquisiciéon de bienes tecnoldgicos, pero dentro de la adquisicién de
camaras fotograficas, existe el incremento también en otros medios anexos como son
pilas, cargadores, impresion de fotografias, servicios profesionales, entre otros.

"BERNANKE, Ben S. Y ROBERT H. Frank.“Principios de Economia”, tercera Edicion. McGraw-Hill. Madrid. 2007
'8 Camara de Comercio de Quito. (2013). Cdmara de Comercio de Quito. Obtenido de http://www.lacamaradequito.com
' Circulo de fotégrafos del Ecuador. (2013). Fotografia en Ecuador. Quito: Circulo de fotégrafos del Ecuador
20 s

Ibidem.
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El perfil de los demandantes directos son aquellas empresas o personas que ejercen sus
servicios dentro de la rama marketing, cosmetoldgica, comercializadores, decorativos,
disefio grafico.

De forma mads definida dentro de las personas demandantes se puede mencionar y
focalizar al mismo tiempo las personas dentro del rango de 21 a 40 afos, quienes son, al
mismo tiempo, los mds comunes usuarios de internet y cuentan con recursos propios
(generados de actividades laborales), de los cuales, alrededor del 36% posee los
ingresos necesarios para poder adquirir dicho servicio, como se definird en la
segmentacion del mercado meta del siguiente capitulo.

El alcance de este estudio se centra en el Distrito Metropolitano de Quito, para el afio
2014. Acorde a un estudio del nivel de ingreso per capita de los ciudadanos de Quito,
relacionado con el acceso tecnoldgico y la demanda ante las plataformas digitales
fotograficas, se puede definir que “dentro del Distrito metropolitano de Quito existe una
demanda futura de casi 658.000 futuros clientes, de los cuales 239500, son demandantes
directos insatisfechos de los medios fotograficos actuales” (Mercadeo y Servicios,
2012)*.

Por lo cual existe una demanda potencial futura muy atractiva para la prestaciéon de
servicios fotograficos en Quito lo cual demuestra que existen condiciones favorables de
mercado para un nuevo proyecto de servicios fotogréficos.

2.3.3 Balance entre oferta y demanda

Definiendo que el nuevo proyecto debe iniciar sus actividades productivas en el afio
2014 y de acuerdo al estudio de la demanda para este afio, Quito demanda 4.903.608
fotografias mensuales (Circulo de fotégrafos del Ecuador, 2013)*2. Cabe sefialar que
estas estadisticas se refieren especialmente a fotografias impresas y pueden variar de
manera muy grande por la imposibilidad de medir de manera precisa el almacenamiento
de imdgenes en formato digital.

Se desea lograr ingresar en el mercado de los servicios fotograficos, pero como medio
de edicidn, digitalizacion e impresion de los productos demandados, es decir integrarse
dentro de un nicho de mercado atn no explotado en grandes niveles y que con el manejo
correcto, es una fuente importante de recursos.

2'Mercadeo y Servicios, Boletin 212, Afio 2012
ZCirculo de Fotdgrafos del Ecuador
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2.4 Macro entorno

Es necesario realizar este andlisis debido a que los cambios en el macroambiente y en el
microambiente pueden tener un impacto directo en cualquiera de los aspectos dentro de
la factibilidad del proyecto (Lopez & Rivera, 2012, pag. 57)% que méas adelante se
detallardn, alterando en consecuencia la relativa solidez del proyecto y con ello el
atractivo del nicho de mercado a integrarse.

Las fuerzas del macroentorno son: Ambiente Politico, Ambiente Cultural, Ambiente
Econémico, Ambiente Legal, Ambiente Social y Ambiente Tecnolégico. Por otra parte,
es necesario analizar como se desenvuelve el microentorno que rodea al proyecto y que
se relaciona con las denominadas cinco fuerzas de Michael Porter, analizadas
previamente.

Dentro de cada ambiente lo que se busca es identificar como se desarrolla en la
actualidad cada uno, y cudl seria su influencia dentro de la factibilidad del proyecto,
ademds que cada uno de los ambiente posee de manera intrinseca caracteristica propias,
que a ser sometido a cualquier cambio del macro entorno, estos a su vez tendrdn
influencia hacia la factibilidad de este proyecto.

Para poder analizar de mejor forma la factibilidad, el andlisis se enfocard en cada uno de
los factores ambientales con el fin de realizar un andlisis posterior de su impacto en el
proyecto.

2.4.1 Analisis Politico

Desde 2007, afo en el que el actual presidente de la republica, el economista Rafael
Correa Delgado, asumi0 la presidencia, ha existido una relativa estabilidad politica en el
pais, contrastando con la década anterior en la que se destacé que el pais tuvo varios
levantamientos en contra de los poderes politicos, obligando a realizar cambios
permanentes de administracion.

En la siguiente figura se puede observar el orden de los ocho dltimos mandatarios para
formar una idea del grado de inestabilidad politica que existia antes del gobierno que se
encuentra en funciones:

2 Lépez, M., & Rivera, J. (2012). Direccién de Marketing. Fundamentos y aplicaciones. Madrid: ESIC. P. 57
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FIGURA 4. ANALISIS POLITICO
Elaborado por: Autores

Fuente: Investigacion propia

La estabilidad en el pais se ha consolidado con la expedicién de una nueva Constitucién
de la Republica en 2008 y una serie de cambios en leyes y reglamentos a todo nivel.
Estos elementos han determinado la linea politica adoptada por el pais.

Adicionalmente a la normativa sefialada y que serd tratada con mds detalle en el andlisis
legal pertinente de este trabajo, el pais ha guiado su camino dentro de la politica en el
denominado Plan Nacional para el Buen Vivir (PNBV 2009 - 2013) que ha servido
como hoja de ruta para la implementacion de la politica publica en el Ecuador
(SENPLADES, 2009)**,

El PNBV sefiala la necesidad de concretar varios tipos de “revoluciones”, entre los
cuales destaca, para las actividades relacionadas con el presente proyecto, la tercera
revolucidn relacionada con la produccion:

2 SENPLADES, S. N. (2009). Plan Nacional para el Buen Vivir 2009 - 2013. Quito: SENPLADES.
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Revoluciéon econdémica, productiva y agraria, para superar el modelo de exclusion
heredado y orientar los recursos del Estado a la educacién, salud, vialidad, vivienda,
investigacion cientifica y tecnoldgica, trabajo y reactivacion productiva, en armonia y
complementariedad entre zonas rurales y urbanas. Esta revoluciéon debe concretarse a
través de la democratizacién del acceso al agua, tierra, crédito, tecnologias,
conocimientos e informacion, y diversificacion de las formas de produccién y de
propiedad (SENPLADES, 2009, pag. 9)*.

Dentro de la Politica Nacional y acorde a politicas gubernamentales, existe la
implementacion y apertura de financiamiento estatal por medio de sus instituciones
como son la Corporaciéon Financiera Nacional (CFN), Innovaecuador, entidades que
otorgan recursos para la implementacion de proyectos nuevos e innovadores como es el
caso de este servicio, donde existe la capacidad financiamiento de hasta 100.000 ddlares
por proyecto (Innova Ecuador, 2013)26, pagaderos a 10 afios, donde segin los estudios
previamente realizados, existird la capacidad de pago en funcién de la demanda
existente y futura.

Otro tema importante dentro de la politica nacional es el aporte y soporte que existe por
parte del gobierno nacional ante las PYMES, que son pequefas y medianas empresas
con un ndmero reducido de trabajadores y que tiene una actividad productiva o de
servicio. Las PYMES en Ecuador se encuentran en particular en la produccion de bienes
y servicios, siendo la base del desarrollo social tanto produciendo, demandando y
comprando productos o afiadiendo valor agregado, por lo que se constituyen en un actor
fundamental en la generacién de riqueza y empleo. Para ello, se cuenta con el apoyo del
Ministerio de Industrias y Productividad que realiza acciones para el desarrollo de
pequefias y medianas empresas (MIPRO, 2013)*.

Respecto de las pequefias y medianas empresas, el PNBV establece que el Estado debe
“Incorporar nuevos actores en el comercio exterior, particularmente provenientes de la
micro, pequefia y mediana produccion y del sector artesanal, impulsando iniciativas
ambientalmente responsables y generadoras de trabajo” (SENPLADES, 2009, pag.
263)*.

Por lo sefialado en las lineas precedentes, se puede concluir que el factor politico aporta
positivamente al proyecto planteado en el presente informe.

% SENPLADES, S. N. (2009). Plan Nacional para el Buen Vivir 2009 - 2013. Quito: SENPLADES. P. 9

% Innova Ecuador. (2013). Innovaecuador. Recuperado el 2 de diciembre de 2013, de http://www.innovaecuador.gob.ec/
2 MIPRO. (2013). Ministerio de Industrias y Productividad. Obtenido de http://www.mipro.gob.ec

% SENPLADES, S. N. (2009). Plan Nacional para el Buen Vivir 2009 - 2013. Quito: SENPLADES.

p. 263
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2.4.2 Analisis Socio Cultural

En la vida actual el medio fotografico desempefia un papel primordial. Apenas existe
actividad humana que no la utilice de uno u otro modo. Se ha vuelto indispensable tanto
para la ciencia como para la industria y es punto de arranque del publico masivo tales
como el cine, la television, y los videos. A pesar de ello, no todas las personas pueden
acceder a los servicios y productos relacionados con la fotografia; estas personas son
parte de una sociedad afectada por problemas estructurales, especialmente ligadas a su
participacién en la economia.

Uno de los elementos que mds afecta, positiva o negativamente, a toda clase de industria
en el Ecuador y como elemento de estudio socio cultural es el nivel de ingresos y el
nivel de desempleo en el pais, ya que se traduce en la capacidad de compra de los
servicios que el proyecto piensa poner a disposicion del publico.

En cuanto a los salarios en el pais, la norma en el Ecuador ha sido procurar que se
logren acuerdos anuales entre sectores empleadores y grupos de empleados y, en caso
de que no se llegue a concretar dichos acuerdos, el Estado ecuatoriano interviene para
fijar el salario minimo vital. Con el actual gobierno, de manera adicional, se ha
establecido el denominado salario de la dignidad que se aplica como salario minimo a
toda empresa que genere utilidades al final del afio; de esta manera se trata de garantizar
que las utilidades de las empresas no se generen sobre la explotacién de su mano de
obra. Para el afio 2014, el salario minimo se ha fijado en $340 mensuales mientras que
el de la dignidad asciende a $397 (Enriquez, 2013)%.

Ahora bien, en lo que respecta a los niveles de empleo, subempleo y desempleo en el
Ecuador, las tasas de desempleo se han reducido en los ultimos tres afios, segin lo
sefiala el Banco Central del Ecuador (2013)*°, y se han registrado, en los dos primeros
trimestres del afio 2013, porcentajes de 4,64% y 4,89% de desempleo que son valores
muy favorables para el desarrollo social en el pais ya que significa que un gran
porcentaje de la poblacién econdmicamente activa se encuentra realizando actividades
de generacion de recursos.

Sin embargo de lo anterior, los niveles de subempleo son altos, ubicdndose en junio de
2013 en una tasa de 56,39% de la PEA (poblacién econémicamente activa) (INEC,
2013, pag. 2)*'. En la proxima tabla, se muestra la evolucion del empleo, desempleo y
subempleo desde 2007 hasta 2013.

# Enriquez, C. (04 de diciembre de 2013). USD 397 es el salario digno establecido para 2014. El Comercio.

% Banco Central del Ecuador. (2013). Banco Central del Ecuador. Recuperado el 30 de diciembre de 2013, de
http://www.bce.fin.ec/

31 INEC. (2013). Evolucién de los indicadores laborales en el Ecuador 2013. Quito: INEC.
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TABLA 3. EVOLUCION DEL DESEMPLEO, SUBEMPLEO Y OCUPACION PLENA EN ECUADOR, DICIEMBRE

2007 — DICIEMBRE 2013

TASA DE DESEMPLEO
2007 2008 2008 2009 2010 2010 2011 2011 2012 2012 2013 2013
(Diciembre) (Junio) (Dici (Dici (Junio) (Diciembre) (Junio) (Diciembre) (Junio) (Diciembre) (Junio) (Diciembre)
NACIONAL URBANO RURAL 5,00% 5,22% 5,95% 6,47% 6,20% 5,02% 5,02% 4.21% 4,11% 4,12% 3,91% 4,15%
QuITO 6,09% 591% 5,88% 6,08% 6,72% 4,33% 381% 4,33% 4,36% 4,44% 4,44% 4,04%
GUAYAQUIL 7,04% 8,70% 9,48% 11,71% 8,99% 7,61% 9,63% 5,93% 6,31% 5,54% 5,97% 5,74%
CUENCA 4,90% 4,63% 4,39% 4,68% 4,03% 2,55% 3,63% 3,91% 3,43% 3,69% 4,52% 3,68%
MACHALA 3,54% 6,51% 8,70% 8,39% 5,42% 4,33% 6,86% 4,59% 4.67% 4,40% 3,68% 3,83%
AMBATO 6,54% 4,23% 3,75% 3,87% 3,26% 3,24% 3,89% 2,33% 3,45% 3,35% 4,53% 3,39%
TASA DE SUBEMPLEO BRUTA
2007 2008 2008 2009 2010 2010 2011 2011 2012 2012 2013 2013
(Diciembre) (Junio) (Di (Dici (Junio) (Diciembre) (Junio) (Diciembre) (Junio) (Diciembre) (Junio) (Diciembre)
NACIONAL URBANO RURAL 58,68% 57,85% 57,20% 59,40% 59,16% 56,23% 56,61% 54,26% 53,29% 50,90% 56,39% 52,49%
QuITO 35,45% 36,36% 40,51% 39,76% 37,19% 31,78% 33,07% 35,32% 33,52% 26,29% 34,15% 29,93%
GUAYAQUIL 48,31% 46,78% 45,26% 46,57% 47,68% 44,16% 42,93% 39,53% 36,69% 3421% 44,86% 41,11%
CUENCA 39,32% 34,89% 34,66% 38,81% 46,83% 37,74% 43,57% 33,77% 36,02% 30,69% 31,55% 31,68%
MACHALA 56,91% 51,78% 46,54% 52,93% 56,20% 51,59% 44,05% 41,45% 41,74% 38,45% 44,27% 40,25%
AMBATO 49,64% 51,19% 48,32% 54,20% 53,89% 46,13% 45,80% 40,28% 43,44% 37,89% 52,28% 48,54%
TASA DE OCUPADOS PLENOS
2007 2008 2008 2009 2010 2010 2011 2011 2012 2012 2013 2013
(Diciembre) (Junio) (Dicit (Dici (Junio) (Diciembre) (Junio) (Diciembre) (Junio) (Diciembre) (Junio) (Diciembre)
NACIONAL URBANO RURAL 35,29% 36,00% 36,61% 32,17% 33,32% 37,90% 37,44% 40,94% 41,20% 42,79% 38,35% 43,15%
QuiTo 56,54% 56,49% 52,67% 42,61% 52,64% 59,51% 57,79% 58,84% 54,70% 58,69% 57,37% 65,29%
GUAYAQUIL 43,48% 44,01% 45,20% 40,97% 40,20% 47,68% 46,95% 53,48% 55,70% 58,09% 46,10% 53,10%
CUENCA 54,23% 59,69% 60,81% 54,88% 48,59% 59,565% 52,63% 61,90% 59,66% 64,73% 63,65% 64,65%
MACHALA 38,45% 41,47% 44,59% 37,88% 36,30% 44,08% 48,53% 53,37% 53,38% 56,00% 48,91% 55,83%
AMBATO 42,36% 42,73% 47,63% 38,08% 42,08% 50,11% 50,31% 56,50% 52,28% 54,46% 39,74% 47,98%

Elaborado por: (INEC, 2013)

Fuente: (INEC, 2013)
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Tanto el aumento adquisitivo a través de los salarios como la reduccién de los indices
de desempleo, se consideran como elementos ventajosos para las actividades a
desarrollarse en el proyecto.

2.4.3 Analisis Econémico

El andlisis econdmico para determinar aspectos que pueden incidir en el proyecto que se
plantea en el presente trabajo, debe tocar varios niveles y dmbitos relacionados con la
situacion de la economia en el Ecuador. En este sentido se analizardn los siguientes
elementos: Producto Interno Bruto, Tasa de Inflacion, Tasas activa y pasiva y Riesgo
Pafs.

Producto Interno Bruto (PIB)

El PIB es “es el valor de lo definido en dinero que refleja la produccion de bienes y
servicios de un pais durante un periodo de tiempo determinado” (E-conomic, 2013). Es
decir, este indicador representa la produccién nacional de un estado, expresado como
moneda.

El PIB es el indice que se usa para determinar el crecimiento econdémico de un pais. En
este sentido, es el principal elemento de andlisis de una economia.

En el pais, “el Gobierno ecuatoriano difundié su expectativa de que el Producto Interno
Bruto se acerque a los 100.000 millones de dodlares en 2014, dado a los registros de
crecimiento que el pais suramericano sostiene desde 2011 y espera lleguen al 2014 a un
rango entre el 4,1% y 5,1%” (ANDES, 2013).

Los datos sobre el crecimiento del PIB en el Ecuador permiten observar un crecimiento
significativo que ha sido mantenido desde 2009 (afio en que ocurri6 la crisis econdmica
mundial). El gridfico que se presenta a continuacién muestra la evoluciéon del PIB
ecuatoriano desde 1960 hasta 2012 en comparacién con los productos internos brutos de
Panamad y Bolivia, como referentes, en el mismo periodo:
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FIGURA 5. CRECIMIENTO DEL PIB ECUATORIANO 1960 A 2012
Elaborado por: Banco Mundial
Fuente: Banco Mundial

Un mayor PIB implica que existe crecimiento dentro de las industrias en un pafs; en este
sentido, este elemento de andlisis es positivo para el proyecto que se plantea en este
documento.

Tasa de inflacion
La tasa de inflacion es la “variacion porcentual de un indice de precios en un afio dado”
(Krugman & Wells, 2007, pag. 178)*.

La inflacién, tan alta a finales del siglo XX, ha logrado un elevado nivel de estabilidad,
especialmente gracias a la economia dolarizada del Ecuador; es asi que durante ya algin
tiempo la inflacion anual se ha mantenido en un solo digito. A diciembre de 2013 la
inflacidn anual se ubicé en 2,71 puntos (Banco Central del Ecuador, 2013)*, lo que es
altamente beneficioso para las empresas y los consumidores ya que los precios no se
incrementan de manera repentina.

En la siguiente tabla y en la figura se presenta la evolucién de la tasa de inflacion
mensual durante el afio 2013 en el Ecuador:

32 Krugman, P., & Wells, R. (2007). Macroeconomia: introduccién a la Economia. Barcelona, Espafia: REVERTE.
33 Banco Central del Ecuador. (2013). Banco Central del Ecuador. Recuperado el 30 de diciembre de 2013, de
http://www.bce.fin.ec/
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TABLA 4. TASA DE INFLACION MENSUAL DURANTE EL ANO 2013

FECHA VALOR

Diciembre-31-2013 0.20 %
Noviembre-30-2013 0.39 %
Octubre-31-2013 0.41 %
Septiembre-30-2013 0.57 %
Agosto-31-2013 0.17 %
Julio-31-2013 -0.02 %
Junio-30-2013 -0.14 %
Mayo-31-2013 -0.22 %
Abril-30-2013 0.18 %
Marzo-31-2013 0.44 %
Febrero-28-2013 0.18 %
Enero-31-2013 0.50 %

Elaborado por: Autores
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)
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FIGURA 6. EVOLUCION DE LA INFLACION MENSUAL DURANTE
2013
Elaborado por: Autores

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)

Tasas de interés activa y pasiva
La tasa activa se define como “‘el porcentaje que las instituciones bancarias, de acuerdo
con las condiciones del mercado y las condiciones del Banco Central, cobran por los
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diferentes servicios de crédito a los usuarios de los mismo” (Hernandez, 2006, pag.
322)*,

Por otro lado, la tasa pasiva es “el porcentaje que paga una institucion bancaria a quien
deposita dinero mediante cualquiera de los instrumentos que para tal efecto existen”
(Herndndez, 2006, pag. 322)™.

La diferencia entre la tasa activa y la pasiva se denomina margen de intermediacién (EI
Mundo, 2013)36, y es la forma en la que las instituciones financieras obtienen sus
ganancias financieras.

El gobierno del Ecuador tiene la politica de determinar las tasas de interés activas y
pasivas, es por ello que en el dltimo afio la tasa activa se ha mantenido en 8,17%
mientras que la pasiva tiene una tasa de 4,53% (Banco Central del Ecuador, 2013).

Estos valores permiten que el financiamiento de diversas industrias sean adecuadas, por
lo que se considera un elemento positivo para el proyecto a implementar.

Riesgo pais

El riesgo pais “es un indicador de la situacion de un pais evaluada por un nimero de
empresas especializadas” (Banco Central del Ecuador, 2013) en base a una comparacioén
con economias mads fuertes. Este indicador es de suma importancia para nuevas
inversiones debido a que es parte constitutiva del cdlculo de la tasa de descuento que se
aplica en el andlisis financiero de un proyecto.

Al momento, de acuerdo al Banco Central del Ecuador (2013), el riesgo pais se ubica en
530 puntos al 31 de diciembre de 2013.

Este valor elevado representa una amenaza para la inversién en el proyecto que se
presenta, lo que se constituye en un elemento negativo.

Analisis general

Dentro de la economia y del andlisis de las canastas familiares, no existe un indicador
especifico del grado de ingreso destinado al medio fotogréfico. En el Ecuador tampoco
se describe a las tecnologias de este medio dentro de su canasta familiar; sin embargo, si

3 Hernandez, G. (2006). Diccionario de Economia. Medellin, Colombia: EDUCC.

* Tbidem.

3 E] Mundo. (2013). El ABC de la Economia. Recuperado el 29 de diciembre de 2013, de Tasa Activa:
http://www.elmundo.com.ve/
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existe la asignacion para mantenimiento de electrodomésticos, que seria un rubro
cercano con el medio analizado.

En otros paises como los correspondientes a la Unién Europea, dentro de sus canastas
familiares existe un rubro destinado a la adquisicion de la tecnologia determinado por el
8% del ingreso total de las familias. Este dato puede servir como un referente para
estimar la importancia de estas tecnologias percibida por el ciudadano ecuatoriano.

Dentro de los grandes indicadores macroeconémicos como son el PIB (cercano a los
100 mil millones de ddlares), la inflacioén (2.7 % anual en 2013), etc., se denota que se
dan todas las condiciones para el consumo de bienes y servicios dentro de Ecuador y la
Ciudad de Quito.

2.4.4 Analisis Legal

Actualmente el pais cuenta con diversas leyes; entre las principales que afectan las
actividades del proyecto planteado estén:

- Constitucién de la Republica;
- Cddigo del Trabajo;

- Cddigo de la Produccion;

- Cddigo de Comercio;

- Ley de Compaiiias;

- Ley de Régimen Tributario;

- Ley de Propiedad Intelectual;
- Cddigo Civil; entre otras.

Dentro del entorno legal, un beneficio que fortifica este proyecto, es la existencia de un
codigo de produccién que garantiza la funcién e implementacién de nuevos proyectos,
ademds que fortifica y asegura la competencia dentro de los mejores cdnones legales y
con el mayor apoyo ante las organizaciones (Codigo Orgdnico de la Produccion,
Comercio e Inversiones, 2010).

En la actualidad en el borrador de la nueva ley de comunicacién no exsite restriccion
alguna para el dmbito digital. Ademds se habla acerca de la composicion fotografica la
misma que tiene que ser el 80% de produccién nacional y tan solo el 20% puede ser
extranjero, por lo tanto es una oportunidad enorme para todos los fotégrafos
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profesionales que pueden utilizar el servicio (Ley de Orgdnica de Informacion y
Comunicacién, 2013)".

2.4.5 Analisis Tecnolégico

Actualmente, el desarrollo de las tecnologias de la informacién y comunicacién (TICs)
ha definido las operaciones de la industria, razén por la que se ha elegido el presente
proyecto de negocio relacionado con las actividades fotogrificas. De esta manera,
analizar la situacién del pais en lo relativo a su desarrollo tecnolégico es de suma
importancia para el presente estudio.

Segtn el INEC, “la utilizacion de Internet en Ecuador se incrementd en 3,3 puntos con
un 29% de ecuatorianos que utilizaron Internet en el 2010 frente al 25,7% del 2008
(INEC, 2012, pag. 1)*®. Esto demuestra que existe un crecimiento bastante lento del
acceso a Internet por parte de la poblacion, elemento central de la propuesta de este
informe.

Adicionalmente, varios organismos han evaluado el grado de avance y utilizacién
tecnoldgica en América Latina. Uno de estos organismos es el instituto ADEN que
difundi6 los resultados de un estudio de competitividad entre los paises de América
Latina y que se muestran a continuacion:

7 Ley de Orgédnica de Informacién y Comunicacién, RO 2013-022 (Asamblea Nacional 10 de junio de 2013)
3% INEC. (2013). Evolucién de los indicadores laborales en el Ecuador 2013. Quito: INEC.
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TABLA 5. RANKING COMPETITIVIDAD AMERICA LATINA, ABRIL

2013
Puntaje sobre un total Puntaje Base=
de 100 puntos posibles 100 al Nro 1
1 | Chile 82.0 100
2 | panama 77.2 94
3 | Costa Rica 74.1 90
4 | Uruguay 73.1 89
5 | México 71.0 87
6 | Brasil 70.6 86
7 | Perd 68.8 84
8 Colombia 68.2 83
9 | Argentina 64.5 79
10 | Ecuador 64.5 79
11 | El Salvador 63.6 77
12 Pparaguay 61.9 76
13 | Guatemala 60.5 74
14 Honduras 60.4 74
15 | Rep. Dominicana 59.4 72
16 | Nicaragua 59.3 72
17 | Venezuela 57.1 70
18  Bolivia 56.4 69

Elaborado por: (Instituto de competitividad ADEN, 2013)
Fuente: (Instituto de competitividad ADEN, 2013)

Para comprender la forma en que este ranking afecta a la factibilidad del proyecto, a
continuacion se presentan los resultados de cada uno de los componentes medidos:

- coserrumANg | metmuciones. |iacsaucruea | STARE0R SALUD EDUCACION
Maximo Posible 12.0| 120 120 12,0 12,0 120
Argenti 10.3] 67 7.9 3.8 9.3| 11.4
Bolivia 7.8| 72 6.2 54 6.4 91
Brasil 10.4| 84 9.9 59 8.6| 10.1
Chile 11.6| 103 92 8.1 10.6| 1.3
Colombia 9.2 7.7 7.9 8.7 8.9| 10.0
Costa Rica 10.5 10.0 8.4 52 1.2 10.8

| Rep Dominicana— —-QJ* T A 5. /‘EI 23

< 9.9| 6.8 6.6 7.4 8.4| 98|
El Salvador B3] 5 e &= 28} =
Guatemala 83| 7.4 6.1 5.7 72 82
Honduras 8.0 71 68 55 7.7 89
México 10.0 7.8 75 6.8 89| 108
Nicaragua 7.2 7.3 82 5.1 7.g| 9.0
Panamé 96 7.8 95 8.0 94 10.7
Paraguay 8.5| 7.3 6.4 5.8| 7.6] 9.6
Pert EX)| 81 7.2 6.5 8.2| 104
Uruguay 10.7 10.5 7.7 53| 1o.§l 10.7
Venezuela 9.7 6.2 7.0 3.9| 7.8 10.2

9.3 7.9 75 6.0| 86| 9.9|

FIGURA 7. COMPONENTES DE MEDICION DE LA COMPETITIVIDAD
Elaborado por: (Instituto de competitividad ADEN, 2013)
Fuente: (Instituto de competitividad ADEN, 2013)
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Por otro lado, no se puede negar que ha existido un avance en el uso de diversas
herramientas por parte de la poblacion ecuatoriana. Uno de los servicios que han tenido
gran auge y difusiéon dentro del fenémeno de la Web son los servicios de
almacenamiento y comparticion de fotos y videos. Normalmente, este tipo de servicios
se suelen utilizar como complemento de otros servicios Web.

La creciente importancia de la imagen digital y la convergencia tecnolégica hacen que
la electrénica de consumo, la informética, la impresion o las telecomunicaciones hayan
entrado en el mercado fotografico.

En la actualidad, existen muchos servicios de este estilo que se basan en la misma idea
de base y que se diferencian en las funcionalidades que ofertan: modo de transferencia
de las fotos/videos, limites de almacenamientos, gestion de usuarios, etc. A
continuaciéon se enumeran los mds divulgados: http://www.flickr.com/ (uno de los
gestores de fotos mas famosos en la actualidad), http://www.favshare.com/ (gestor de
fotos creado por un espafiol en el 2006 y que estd gozando de gran popularidad en el
ambito nacional), http://www.panoramio.com/ (servicio que permite geolocalizar las
fotos en googleMaps y que fue adquirido por google en 2007),
http://www.youtube.com/ (el servicio de almacenamiento y comparticiéon de videos,
adquirido por google en 2006) y http://video.google.es/ (servicio de almacenamiento y
comparticiéon de videos desarrollado por google, en proceso de integraciéon con
Youtube).

Desde un punto de vista pedagdgico, se pueden utilizar estos servicios como recursos
validos en multiples tipos de actividades o como simples dlbumes de fotos y videos de
las actividades que se producen en el centro.

En la actualidad Samsung y Sony ofertan productos de almacenamiento y despliegue de
imagenes fotograficas que tienen gran acogida en el mercado cuyo valor oscila entre los
90 y 140 ddlares, un valor alto para el medio, pero cuya duracién es en promedio de 10

aflos, ademds que poseen un ahorrador de energia y son amigables con el ambiente.

Por lo expuesto, se puede identificar al factor tecnolégico como una amenaza para el
proyecto planteado, debido al bajo nivel de desarrollo.

2.5 Micro entorno

El punto de vista de Porter, que ya se describié previamente, es que existen cinco
fuerzas que determinan las consecuencias de la inversion a largo plazo de un mercado o
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de algin segmento de este (David, 2003, pag. 98)*°. La idea es que la empresa debe
evaluar sus objetivos y recursos frente a estas cinco fuerzas que rigen la competencia
industrial y de servicios.

En la actualidad, la industria en la que entraria la empresa propuesta en el presente
informe se encuentra constituida por una sola empresa. En tal virtud, se ha optado por
analizar las fuerzas que rodean a la empresa que es misfotos.ec, parte de la empresa
Imprenta Mariscal en Quito, Ecuador (Imprenta Mariscal, 2013).

2.5.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores

Misfotos.ec es, al momento, el tnico competidor de la industria de la empresa que se
propone. Es una pdgina que presta el servicio de emision de foto libros, es decir la
impresion de fotografias en diferentes formatos y tamafios por medio del contacto con
clientes via internet.

Para el mercado del medio fotografico con las caracteristicas propuestas
(almacenamiento, edicion, impresion y envio de dlbumes fotograficos) no se percibe la
existencia de una amenaza de competidores directos que desestabilice al proyecto por lo
menos durante los 5 anos que se estimaron dentro de las proyecciones. Esto se deriva de
que no ha habido emprendimientos de este tipo en el tiempo en el que Misfotos.ec lleva
laborando.

Sin embargo de lo explicado, dentro de la web y con servicios parcialmente similares a
los del proyecto (almacenamiento y edicion), existen competidores no sélo que
compiten con sus plataformas tecnoldgicas sino también con herramientas de disefio, lo
que se configura en una amenaza parcial para el proyecto. Dicha amenaza se
contrarresta con el servicio de impresion y envio de los dlbumes fotogréficos, elemento
que distingue a la industria donde se realizar4 el proyecto.

2.5.2 Rivalidad entre competidores

Como se ha mencionado, la inica empresa en el medio en el que se piensa incursionar
es Misfotos.ec. Si bien es cierto que se trata de un competidor muy cercano en cuanto a
sus productos y servicios, su plataforma y menud de servicios es muy distinto a la que

% David, F. (2003). Conceptos de Administracién Estratégica. 9na ed. México: Pearson Educacién
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ofrecerd este proyecto y no entra en el cardcter de competidor directo, pero que si se lo
debe tomar como un ente de amenaza en nichos posibles de mercado a mediano plazo.

Existe gran rivalidad entre los competidores extranjeros mds que locales. Los
competidores locales aunque casi no existen, tienen calidad y precios similares al igual
que disefio y tecnologia, por el contrario los extranjeros tienen capacidad de renovacién
de plataformas digitales, y precios bastantes selectivos, pero que por disefios y marcas
tienen oportunidad de romper mercado. Después de todo se debe recordar que las
plataformas de libre acceso y de uso comin via Web, en general son utilizados por
todos los sectores.

Competidores posibles y con cardcter influyente son Snapfish, Shutterfly mpix,
Adorama Pix, entre otras, pero se trata de plataformas muy desconocida dentro del
medio, lo cual permite a la empresa propuesta aduefiarse antes del mercado interno y
fortificar las relaciones con los clientes promoviendo la fidelizacién. La principal
barrera de entrada de los competidores sefialados es el limitado tamafio del mercado que
se encuentra en Ecuador, en comparacién con los mercados de paises como Estados
Unidos.

2.5.3 Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores de servicios fotogréficos en el Ecuador son muchos y, por lo tanto, no
tienen el peso suficiente para imponer precios, y por lo general se ajustan a los precios
ya establecidos en el mercado; factor que les resta capacidad de asignar restricciones o
bases de negociacion.

En el caso de los proveedores, que fundamentalmente serian los servicios de impresion
de fotografias, se puede considerar un mercado de competencia perfecta y, en este
sentido, no existe un alto poder de negociacioén de los proveedores; sin embargo, por el
tipo de mercado, la empresa propuesta tampoco podrd determinar los precios de los
servicios solicitados.

2.5.4 Poder de negociacion de los compradores

Debido a la escasa cantidad de competidores directos (uno, al momento: Misfotos.ec),
se pueden determinar precios y otras condiciones de manera casi arbitraria, en base,
exclusivamente, al estudio de mercado que se presenta posteriormente en este informe.
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En tal sentido, el poder de negociacién de los compradores es casi nulo y la relacién de
estos con la empresa se desarrollard bajo las condiciones impuestas por la organizacion.

En virtud de lo sefnalado, el poder de negociacién de los clientes no se considera como
un elemento limitante en el desarrollo de la empresa propuesta. No obstante, al tratarse
de una empresa que ofrece un servicio que no es de primera necesidad y que, ademds,
tiene una gran cantidad de productos sustitutos, se considerard como elemento de
andlisis para el establecimiento de precios el estudio de mercado desarrollado en el
presente informe.

2.5.5 Amenaza de ingreso de productos sustitutos

En la actualidad, los dlbumes fotografias tiene sustitutos que constituyen un alto grado
de competencia a pesar de ser esencialmente diferentes y, en muchos sentidos, de menor
calidad. Entre estos productos sustitutos se cuentan las redes sociales, donde se
sociabiliza todo tipo de imégenes y, en casos como Instagram, permiten también la
edicion de las fotografias.

Entre los productos sustitutos fisicos se encuentran, los cuadros digitales, las
impresiones de dlbumes cldsicos, entre otros. Sin embargo, su adquisicidn resulta mas
costosa con relacion a mantenerlas en un sistema digital.

Los centros de revelado se constituirian, basicamente, en la competencia con productos
sustitutos de la empresa que se propone en este trabajo. Sin embargo, aunque también
ofrecen servicios de impresion de &dlbumes, no cuentan con la plataforma de
aproximacion a los clientes y no realizan la entrega del producto final, como se propone
en este trabajo.

A manera de conclusién del presente acdpite, se resume el andlisis de las cinco fuerzas
de Porter a través del siguiente grafico. El color verde representa poca o nula limitacion;
el color amarillo, moderado impacto y rojo, alto impacto:
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FIGURA 8. CINCO FUERZAS DE PORTER
Elaborado por: Autores

Fuente: Investigacion propia

2.6 Matrices
2.6.1 FODA

Una vez que se han determinado los factores externos e internos, tanto positivos como
negativos, que rodean a la propuesta de negocio planteada, se puede disefiar una matriz
FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) y con estos elementos es
posible determinar las estrategias adecuadas para el uso de las fortalezas y
oportunidades del negocio para contrarrestar y reducir las debilidades y amenazas.

A continuacién se presenta la tabla 6 que representa la matriz FODA y determina las
estrategias a seguir:
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TABLA 6: MATRIZ FODA

ANALISISINTERNO

ANALISIS EXTERNO

FORTALEZAS(F)
Ingreso a un nuevo mercado
2. Amplia experiencia
3 Posicionamiento en segmento
de alto potencial de
crecimiento

4 Descuento para personal
administrativo

W

Precios competitivos en el
mercado

DEBILIDADES(D)

Duplicidad de funciones

Reducida infraestructura

Demora en las ordenes de compra
Morosidad de pagos

Limitado presupuesto

D W -

OPORTUNIDADE S(O)
1 Creciente demanda

2 Coordinaciones institucionales para
articular esfuerzos y promover
politicas de fortalecimiento
institucional

3 Aplicacion de nuevos modelos
organizacionales

ESTRATEGIAS FO

1 Incrementar el nivel de
posicionamiento

2 Fortalecer el prestigio
3 Actualizacion permanente

4 Mantenimiento de precios
competitivos en el mercado

ESTRATEGIAS DO
1. Fortaleciendolel mercado

2 Ampharla cobertura
3 Generar asistenciatécnica

4 Suscnpcidn de nuevos convenios que
potencialicen el nivel

AMENAZAS(A)
1 Exigencia del mercado

2 Elavance vertiginoso de la ciencia
y tecnologia

3. Inestabilidad politica v econdmica
del pais yregion

ESTRATEGIAS FA

1. Fortalecer Ia imagen
institucional

2 Autoevaluacion y plan de
mejoramiento y evaluacién

3 Actualizacion permanente en
la capacitacion del personal

ESTRATEGIAS DA

1. Implementar una jormada de
actualizacion

2 Jomada de actualizacion e
impiementacion de normas
administrativas

3 Realizar cursos de Actualizacion e
investigacion

4 Suscnpcion de convenios
institucionales a través de alianzas
estratégicas

Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia

Las estrategias determinadas por la matriz se resumen y analizan a continuacion:

Incrementar el nivel de posicionamiento: que nace de la creciente demanda y el ingreso
a un mercado de alto potencial de crecimiento. Este incremento debe realizarse a través
de diferentes medios que permitan el uso eficiente de los recursos.

Actualizacién permanente: que se debe a que el negocio se desarrollard en espacios
tecnoldgicos de acelerado cambio que requiere de actualizacion de parte de los
empleados para un desarrollo adecuado de su trabajo, asi como de componentes y
herramientas. En este sentido se prevé la realizacién de jornadas de actualizacion
tecnologica.

Mantenimiento de precios competitivos: una de las estrategias de marketing serd la de
mantener precios que sean competitivos dentro del mercado con el fin de acceder a un
segmento de mercado mas amplio.

Suscripcion de convenios: que se realizaran con empresas donde se realice la entrega de
los dlbumes de fotos y también con centros de impresion fotografica para lograr las
mejores condiciones de trabajo que consideren tanto la calidad como el precio.
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CAPITULO III
3 INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 Introduccién

En este capitulo se realiza un andlisis critico de los aspectos relacionados al mercado en
el que se pretende incursionar con el producto, en términos cuantitativos y cualitativos,
fundamentalmente de segmentos en los que podria tener éxito la incursion de este nuevo
servicio.

Para este propdsito se realizaron las siguientes actividades:
e Definicion del problema de estudio
e Objetivos del estudio de mercado
e Descripcion del mercado potencial
e Descripcion de productos competidores
e Método de Investigacion
o Tipo de fuentes de informacién
o Técnica de recoleccidn de informacion
= Determinacion del tamafio de la muestra
= Variables seleccionadas para la segmentacion socio-demografica
del mercado
= Variables seleccionadas para determinar el comportamiento del
consumidor
= Disefio de la herramienta de recoleccién de datos

3.2 Definicion del problema de estudio

Considerando que el servicio de almacenamiento, disefio, impresion y envio de fotos
estd en una fase inicial, compete a la presente investigacién averiguar si existe un grupo
poblacional que esté dispuesto a adquirir este tipo de servicios.

3.3 Objetivos del estudio de mercado

En el presente estudio se pretende alcanzar los siguientes objetivos:
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3.3.1 Objetivo General

e Determinar si existe un segmento de mercado que muestre interés en la
adquisiciéon de servicios de impresion fotografica, conjuntamente con sus
caracteristicas socio-demograficas en el primer trimestre de 2013.

3.3.2 Objetivos Especificos

e Conocer los habitos de los clientes potenciales en cuanto a tomar fotografias,
que tipo de equipo usan para ello, en qué ocasiones lo realizan, y como las
almacenan para usarlas después.

e Determinar qué tan propensos estarian los clientes potenciales a adquirir el
servicio de personalizacion de fotos digitales y a qué precio.

e Identificar los perfiles socio-demograficos de los clientes potenciales.

e Evaluar la recordacion de servicios de impresion de fotografias competidores.

3.4 Metodologia

La investigacion desarrollada es no experimental, ya que no se considera la
manipulacion de ninguna variable para el sustento de los objetivos sefialados en el punto
anterior. Esta investigacién busca determinar la situacién del medio fotogréifico en la
ciudad de Quito, de lo que no se cuenta con suficiente informacién previa, por lo que se
puede definir al estudio como de tipo exploratorio porque “intenta obtener una
familiarizacion con el tema del que se tiene un conocimiento general para plantear
posteriores investigaciones u obtener hipotesis™ (Llopis, 2004, pag. 40).

3.4.1 Método de investigacion

El tipo de estudio y las caracteristicas propias del proyecto que se estudia, hacen que se
requiera la aplicacion de varios métodos para sustentar el estudio de mercado. Entre
estos métodos destacan:

Método cualitativo
En palabras de Ramén Llopis (2004)*, el objetivo del método cualitativo es “describir
el fendmeno a través de la clasificaciéon de la informacién recolectada y en base de los
objetivos planteados” (pag. 216). Este tipo de método permite realizar una enumeracién

“ Llopis, R. (2004). Grupos de Discusién. Madrid: ESIC.
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de caracteristicas importantes dentro del tema de estudio como por ejemplo: el tipo de
fotografias que se toman, el nivel socio-econémico de los participantes, etc.

Método cuantitativo
Este método, “recolectar los datos equivale a medir; [es decir], asignar nimeros a
objetos y eventos de acuerdo con ciertas reglas” (Gémez, 2006, pag. 122)*'. De esta
manera, el método cuantitativo permitird el andlisis de elementos numéricos del estudio,
como son: cantidad de personas que utilizarian el servicio fotografico, cantidades de
fotos desarrolladas por mes, etc.

Método inductivo
El método inductivo “va de lo particular a lo general” (Gémez, 2006, pig. 62), es decir,
este método permitird llegar a conclusiones generales por medio de respuestas
particulares recolectadas durante la investigacion.

Método deductivo
Este método tomar conclusiones o conocimientos previos generales para explicar
fenémenos (Gomez, 2006, pag. 62). Este método serd aplicado en la propuesta del
proyecto ya que se partird de conocimientos previos y resultados de la investigacion
(que son generales) para una aplicacion particular.

3.5 Fuentes de informacion

Las fuentes de las que provendrdn los datos del estudio son primarias, ya que se
indagard directamente entre los posibles consumidores del servicio de impresion de
fotos digitales a través de una encuesta.

También se acudird a fuentes secundarias, conformadas por bibliografia relacionada con
el tema, estadisticas oficiales y demds documentos fisicos y electrénicos que tengan
relevancia para el estudio.

*1 Gémez, M. (2006). Introduccién a la metodologia de la investigacién cientifica. Cérdova, Argentina: Brujas
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3.6. Técnicas de recoleccion de informaciéon

Para la investigacion, se ha seleccionado como técnicas de recoleccion de informacién a
las siguientes:

1y
2)

3)

Encuesta cerrada: en vista de que se desea obtener informacién tanto cualitativa
como cuantitativa sobre los segmentos de mercado de interés.

Estudio bibliogréfico: se revisd, evalud, comparé y registré informacién relativa
al tema en varias fuentes bibliograficas relacionadas.

Estudio documental: con base en documentos fisicos y digitales relacionados
con el mercado fotografico y de penetracion tecnoldgica.

3.6.1 Herramientas de recoleccion de informacion

Las herramientas para recoleccion, tabulacion e interpretacion de la informacion
recolectada son:

1y
2)

3)

Cuestionario de encuesta: que se presenta en el anexo 1 del presente informe.
Fichas bibliograficas y documentales: que permitirdn la correcta citacion de las
fuentes y el mejor ordenamiento de la informacion.

Software de procesamiento de texto y hojas de calculo: para la evaluacion,
tabulacion y presentacion de la informacién encontrada.

3.6.2 Politicas de aplicacion de encuestas

Las encuestas se aplicardn de la siguiente manera:

- Con el fin de lograr independencia en la seleccion de la muestra, no
se encuestd a personas cercanas, familia o amigos que acompafiaban
a otros encuestados al momento de aplicar la técnica.

- Se realiz6 el acercamiento indicando, a breves rasgos, los objetivos
del estudio y su alcance.

- En primera instancia, se pregunté a los encuestados su edad, con el
fin de validar su participacion dentro de la encuesta.

- La encuesta se aplicO en centros comerciales y dreas de alta
afluencia de personas de las clases socioecondmicas elegidas y
descritas posteriormente.

- Se entregd a los encuestados el cuestionario de la encuesta (anexo 1)
y se les solicité completa honestidad en el llenado del documento.
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- En caso de preguntas de los encuestados, se procedia a la resolucion
de la inquietud, intentando no dirigir las respuestas de los
encuestados hacia una opcién u otra de las respuestas de la técnica.

- Se recolect6 el documento de parte de cada encuestado y se les dio
las gracias antes de la despedida.

3.7 Determinacion del tamano de la muestra

3.7.1 Poblacion de estudio

Con el fin de determinar la poblacién de estudio, se toman en cuenta diversos criterios
de segmentacion.

La segmentacion del mercado “permite una comprensiéon mds clara del mercado para
identificar las mejores oportunidades para una empresa” (McDaniel & Gates, 2005, pag.
5)*, se realiza en este estudio de forma geografica y demografica para establecer de
mejor manera el segmento de mercado al que se dirigiran los servicios del proyecto.

TABLA 7. CONSIDERACIONES PARA DETERMINAR EL TAMANO DE
LA POBLACION

VARIABLES INDICADORES
GEOGRAFICAS
Ubicacion Geografica Ecuador
Pichincha
Quito
DEMOGRAFICAS
Edad Personas en edad de mayor uso de internet que corresponde
a entre 21 y 40 afios (INEC, 2013) **
Género Masculino
Femenino
Ciclo familiar Indistinto
Ingresos Alto (A)

Medio Alto (B)
Tipico alto (C+)

Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacién propia

“2 MCDANIEL, Carl y GATES, Roger. (2005). Investigacién de mercados, 6ta ed. México: Thomson. pag. 5
“INEC. (2013). Evolucién de los indicadores laborales en el Ecuador 2013. Quito: INEC.
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Segtn el Censo del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) del 2010, la
poblacion de Quito asciende a 2°239.199 habitantes (INEC, 2012)*.

Con respecto a las edades dentro del segmento determinado, segin datos estadisticos en
Ecuador, la poblacién comprendida entre 21 y 40 afios se presenta en la siguiente tabla:

TABLA 8. POBLACION POR EDADES

EDAD Hombres Mujeres TOTAL
Poblacién del Cantén Quito por: 21 20430 21408 41838
Poblacion del Canton Quito por: 22 21530 22392 43922
Poblacién del Cantén Quito por: 23 21500 22158 43658
Poblacién del Cantén Quito por: 24 20954 21729 42683
Poblacién del Cantén Quito por: 25 21108 21813 42921
Poblacién del Cantén Quito por: 26 20276 21332 41608
Poblacién del Cantén Quito por: 27 20473 21821 42294
Poblacién del Cantén Quito por: 28 20572 21441 42013
Poblacion del Canton Quito por: 29 19876 20952 40828
Poblacion del Canton Quito por: 30 19877 20964 40841
Poblacién del Cantén Quito por: 31 17668 19101 36769
Poblacién del Cantén Quito por: 32 17348 18528 35876
Poblacion del Canton Quito por: 33 17023 18445 35468
Poblacion del Canton Quito por: 34 15954 17440 33394
Poblacion del Cantén Quito por: 35 15614 17186 32800
Poblacién del Cantén Quito por: 36 15285 16927 32212
Poblacion del Canton Quito por: 37 14989 16571 31560
Poblacion del Canton Quito por: 38 14812 16653 31465
Poblacién del Cantén Quito por: 39 14210 16068 30278
TOTAL 363480 388324 751804

Elaborado por: Autores
Fuente: (INEC, 2012)"

Ya que se ha determinado el tamafio de la poblacion por consideraciones a su edad, se
procede al analisis de ingreso socioecondémico. Segun INEC, la estratificaciéon socio-
econdmica en el Ecuador presenta los siguientes porcentajes:

“INEC. (2012). E-anlisis: Revista Coyuntural. Quito: INEC.

* Tbidem.
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FIGURA 9. ESTRATIFICACION SOCIOECONOMICA EN ECUADOR
Elaborado por: (INEC, 2013)
Fuente: (INEC, 2013)

Estos porcentajes se aplicaron a la poblacién obtenida:

1,9% + 11,2% + 22,8% = 35,9%

751804 X 35,9% =269897,64 = 269898

Habitantes en Quito, con edades comprendidas entre 21 y 40 afios y con niveles de
ingresos A, B y C+.

3.7.2 Determinacion de la muestra

De acuerdo con Torres y Paz (s.a)* para determinar de forma probabilistica el tamafio
de una muestra representativa de una poblacién finita (es decir, de la que se conoce su
tamano) se debe aplicar la siguiente férmula:

B NXZ?xpxq
"TEX(N-D+22xpxq

En donde:
e nes el tamafio de la muestra que se quiere encontrar
e N es el tamafio de la poblacion que, para la investigacion, corresponde a 269898
habitantes.

4 TORRES, M. y PAZ, K., (s.a). Tamafio de una Muestra para una Investigacién de Mercado. Boletin Electrénico. Facultad de
Ingenieria, Universidad Rafael Landivar, n. 2. Disponible en: http://www.tec.url.edu.gt/boletin/URL_02 BAS02.pdf, acceso
22/01/2013.
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e 7 es la constante relacionada al nivel de confianza. Este valor viene de la
distribucién de los datos segtin la cual se determina el nivel de confianza, por
ejemplo para Z=1,3 el nivel de confianza es aproximadamente 80%, para Z=1,96
se tiene 95% de confianza. Generalmente se trabaja las encuestas con el nivel de
95%. Para el presente estudio se ha considerado un 93% de nivel de confianza,
al que le corresponde un valor de Z=1,81 (Anderson, Sweeney, & Williams,
2012)".

e p y q son las proporciones de la poblacion que poseen y no poseen,
respectivamente, la caracteristica del estudio. Como estas proporciones son
desconocidas al momento, se opta por asignar el valor de 0,5 a ambos
parametros.

e d es el error muestral aceptado. Para el presente estudio se ha elegido un error
aceptable del 7%; es decir, un valor de 0,07 en la férmula.

Al aplicar la férmula con los datos sefialados, se encuentra un tamafio de la muestra de
169.

~ 269898 X (1,81)% x (0,5) x (0,5)
~(0,07)% x (269898 — 1) + (1,81)2 x (0,5) x (0,05)

n

22105321 o
"=30878 077

De lo que se desprende que el tamafio de la muestra es de 169, nimero que
corresponderd al nimero de encuestas aplicadas en el presente estudio.

3.8 Alcance

La presente investigacion inferird resultados aplicables a la ciudad de Quito, La
aplicacion de la encuesta se realizé en la ciudad de Quito, entre los dias 27 de enero de
2013 y 12 de febrero del mismo afio entre las 10 am y 2 pm.

Se recolectaron los datos en las afueras de centros comerciales del sector de La Carolina
en la ciudad de Quito, por parte de los autores de la presente investigacion
especificamente a las personas de clases sociales alta y media alta. Considerando que el
célculo de la muestra es probabilistico, los resultados podrin ser extrapolados al total de
la poblacién de la mencionada ciudad. Se presenta el modelo del cuestionario aplicado
en el Anexo C.

7 Anderson, D., Sweeney, D., & Williams, T. (2012). Estadistica para negocios y economia, 11ava ed. México: Cengage learning.
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3.9 Resultados
3.9.1 Habito de Tomar Fotografias

Los resultados muestran que el 93% de los encuestados tiene el hdbito de tomar
fotografias, que equivale a una frecuencia de 157, los restantes 12 (7%) declararon que
no realizan esta actividad (FIGURA 9).

De esta informacion se deduce que efectivamente existe la demanda potencial para los
servicios de impresion de fotografias, ya que los posibles clientes podrian imprimir una
cierta cantidad de todas las fotografias que toman.

3.9.2 Tipos de Camara Utilizados

Entre los entrevistado prevalece el uso de cdmaras digitales, ya que 28% afirmo usarlas;
seguido por quienes usan tanto celulares cuanto camaras digitales (25%), y en tercer
lugar quienes usan preferentemente el teléfono celular, alcanzando un valor de 24%
(FIGURA 10).

Estos datos implican que 89 % de los entrevistados recopilan imédgenes en forma digital,
y probablemente usarian los servicios de impresion, cuando consideren adecuado
conservar sus fotos en un medio impreso.

i Toma Fotografias & Notoma Fotografias

7%

FIGURA 10. DISTRIBUCION DE LA MUESTRA SEGUN EL
HABITO DE TOMAR FOTOGRAFIAS
Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia
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FIGURA 11. D[STRIBUCION DE LA MUESTRA SEGUN EL TIPO
DE CAMARA FOTOGRAFICA UTILIZADA
Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia

En el gréifico anterior se observa que atin persiste el uso de cdmaras que emplean
pelicula (4%), probablemente estas personas sean aficionados a la fotografia artistica,
que generalmente continian usando esta técnica por los resultados que ofrece.

3.9.3 Ocasiones en las que toman Fotografias

Las reuniones con amigos son las ocasiones en las que los entrevistados reportan mayor
frecuencia en cuanto a tomar fotografias, seguido de los viajes y las fotografias
espontaneas o cotidianas. En la FURA 11 se aprecia la distribucion porcentual de la
muestra, considerando que para esta pregunta el total de observaciones es 151(89 % del
total de encuestados), que corresponde a las personas con hébitos de tomar fotografias y
que no usan camaras de rollo.

A partir de esta informaciéon se pude inferir que existen ocasiones, consideradas de
mayor relevancia como bautizos, matrimonios, graduaciones y viajes, (que representan
35%), que probablemente impulsen a los clientes potenciales a confeccionar dlbumes
impresos.
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3.9.4 Forma de almacenamiento de Fotografias

Entre los encuestados la opcién més popular para almacenar fotografias es hacer uso del
disco duro de computadoras (71 entre 151, o 47%), seguido del uso de discos virtuales
(bien sea drives o almacenamiento en paginas web como facebook), y en tercer lugar
usan las memorias internas tanto de cdmaras como celulares (FIGURA 12).

Apenas 5 personas manifestaron que imprimen sus fotos, lo que implica que la demanda
efectiva es relativamente baja, no obstante, esto representaria una oportunidad, ya que la
penetracién en un mercado con menor nivel de saturacion suele ser mas viable.

239
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FIGURA 12. DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LA MUESTRA EN

FUNCION DE LAS OCASIONES EN LAS QUE TOMAN FOTOGRAFIAS
Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia

4%

Disco duro de Disco virtual Memoriadela Otras Imprime
computador camara (Memoria
USB)

FIGURA 13. DISTRIBUCION DE LA MUESTRA EN FUNCION DE
LA FORMA DE ALMACENAMIENTO DE FOTOGRAFIAS
Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia
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Cuando se analizan en conjunto los datos obtenidos sobre tipo de cdmara utilizado y
forma de almacenamiento se encuentra que del total de entrevistados, 15% usan
camaras digitales y almacenan en discos duros de computadores, mientras 13% usan
tanto cdmaras digitales cuanto celulares, e igualmente almacenan sus fotografias en
discos duros. En la Tabla 9 se aprecia el total de las formas de almacenamiento segun el

TABLA 9.

Tipo de Camara/Forma de
Almacenamientos
Digital
Otros (Memoria USB)
Cd
Disco Virtual
Memoria de la Cdmara
Disco Duro de Computador
Celular
Imprime
Otros (Memoria USB)
Cd
Disco Virtual
Memoria de la Cdmara
Disco Duro de Computador
Tablet/Ipad
Disco Virtual
Otros (Memoria USB)
Disco Duro de Computador
Digital+Celular
Cd
Otros (Memoria USB)
Memoria de la Camara
Imprime
Disco Virtual
Disco Duro de Computador
Celular+Tablet
Memoria de la Camara
Otros (Memoria USB)
Disco Virtual
Disco Duro de Computador
Digital+Tablet
Disco Duro de Computador
Total general

tipo de cdmara utilizado, los valores més altos se encuentran en color rojo.

DISTRIBUCIQN PORCENTUAL DE LA FORMA DE
ALMACENAMIENTO SEGUN EL TIPO DE CAMARA UTILIZADO

Porcentaje

31%
1%
2%
6%
7%
15%
27%
1%
2%
4%
5%
7%
9%
6%
1%
1%
5%
28%
1%
1%
3%
3%
7%
13%
7%
1%
1%
2%
3%
1%
1%
100,00%

Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia
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3.9.5 Servicios de Impresion Fotografica

La gran mayoria de los entrevistados (80%), no conocen los servicios de impresion de
fotografias digitales mediante portales web, sin embargo 15% de los encuestados
reportan haber escuchado sobre los servicios de Misfotos.ec, y apenas 5% conocen a
Foto+Libro (FIGURA 13). Estos datos son congruentes con la informacion relativa a la
forma de almacenamiento de las imagenes.

m Foto+Libro
® Misfotos.ec

®m Ninguno

80%

FIGURA 14. PORCENTAJE DE LOS ENCUESTADOS QUE
CONOCEN SERVICIOS DE IMPRESION DE FOTOGRAFIA MEDIANTE
PAGINAS WEB
Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia

3.9.6 Interés por algin Servicio de Impresion de Fotos Digitales

El 90 % de los encuestados afirmé estar interesado en algun servicio que implique la
elaboracion de albumes de fotos, a partir de archivos digitales. Si se combina la
informacién sobre predisposicion a adquirir servicios de impresion de fotografias junto
con los datos de ingreso y nivel de Instruccién; se aprecia que la mayor concentracion
de la muestra estd en el segmento de las personas que tienen ingresos entre $ 1600 —
2000, y que han cursado o estdn en proceso de obtener educacion de tercer nivel (40%).

Cabe mencionar que para esta comparacion, se usa el valor de 136 como total, en vista
que se han eliminado progresivamente a las observaciones en funcion de los habitos de
tomar fotografias, no usar cdmaras de rollo, y tener predisposiciéon a adquirir servicios
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de impresion de fotos, como se muestra en la Tabla 10. Los valores mds altos se
muestran en rojo.

TABLA 10. DISTRIBUCION DE LAS PERSONAS DISPUESTAS A
ADQUIRIR SERVICIOS DE IMPRESION DE FOTOGRAFIAS EN
FUNCION DE SU INGRESO Y NIVEL DE INSTRUCCION

Ingreso/Nivel de Instruccion Frecuencia Porcentaje

$ 500 1 1%
Escuela 1 1%
$ 600 - 1000 10 7%
Colegio 5 4%
Universidad 5 4%

$ 1100 - 1500 27 20%
Colegio 9 7%
Universidad 18 13%

$ 1600 - 2000 67 49%
Colegio 3 2%
Universidad 54 40%
Post-grado 10 7%

$ mas de 2000 31 23%
Colegio 4 3%
Universidad 16 12%
Post-grado 11 8%

Total general 136 100%

Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia

Esta informacién muestra que existe un segmento de mercado sobre el cual se pueden
enfocar las actividades de promocién y mercadeo para influenciar en los habitos, de
forma tal que se genere una demanda efectiva de los servicios de impresion de
fotografias.

3.9.7 Precios

Del total de 136 personas que cumplen los criterios anteriormente mencionados, 47
(35%) estarian dispuestas a pagar $ 45 y 38 (28%) pagarian $ 40. También existen
observaciones donde se marcan los precios mds bajos de la escala, es decir $ 30 y
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alcanzaron 16 repeticiones (12%) en las encuestas. En cuanto a quienes estarian
dispuestos a pagar $ 45 o mas, 17 personas (13%) afirmaron que considerarian estas

altimas alternativas.

En la FIGURA 14 se aprecia la distribucion de la informacién en funcién del precio que
las personas estarian dispuestas a pagar.

28%

13%

304
12% 13%
$30 $35 S4

0 545 mas de$ 45

FIGURA 15. DISTRIBUCION DEL PRECIO DESEADO PARA UN

ALBUM DE 30 PAGINAS
Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia

3.10 Conclusiones

Los entrevistados en su gran mayoria tienen el hdbito de tomar fotografias, para
lo cual usan equipos predominantemente de tecnologia digital, como cdmaras y
teléfono celulares. Las reuniones de amigos son las ocasiones en que los
encuestados reportaron como los eventos principales en donde captan imigenes
fotograficas, a pesar de esto, existen ocasiones como matrimonios, viajes,
bautizos o graduaciones, de las que probablemente preferirian tener recuerdos en
medios impresos. La forma de almacenamiento de mayor representatividad es la
magnética, en sus diferentes tipos.

9 de cada 10 entrevistados mostrd interés en contratar en algin momento el
servicio de impresion de fotografias, y un 75% estaria dispuesto a pagar un valor
cercano a USD $ 40.

Los clientes potenciales son adultos jovenes con ingresos superiores a USD $
1600, que han cursado o estdn cursando estudios de tercer nivel, con acceso a
medios tecnoldgicos que les permiten tomar fotografias con frecuencia.

Apenas 20% de los entrevistados manifestaron tener informacion sobre servicios
de impresion fotogréfica (15% conocen a Misfotos.ec y 5% a Foto+Libro). Si se
considera la alta predisposicioén a contratar el servicio de impresion de fotos, en
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conjunto con la baja recordacion de las empresas competidoras, se pude concluir
que existe oportunidad de penetrar en los segmentos de mercado elegidos con
estrategias adecuadas de promocidn.
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CAPITULO 1V
PROPUESTA ESTRATEGICA

4.1 Objetivo general

Los objetivos son los fines hacia los cuales estd encaminada la actividad de la empresa a
crearse, es decir son enunciados escritos sobre los resultados que se esperan obtener
transcurrido un tiempo especifico, a continuacién se detalla el objetivo que se propone:

4.2 Objetivos especificos

Los objetivos puede decirse que son compromisos que la empresa tiene dentro de su
planificaciéon cumplir en un determinado tiempo, con miras de alcanzar los
resultados en un periodo de tiempo determinado, es decir cumplir con la visién a
futuro. Para lo cual, se definirdn objetivos organizacionales, financieros y de
marketing.

4.2.1 Objetivos Organizacionales

a) Establecer la mision de la empresa como: “una exposicion clara que indica hacia

donde se dirige la empresa a largo plazo y en qué se deberé convertir”.**

* SALAZAR Francis, (2008); “Gestién Estratégica de Negocios” ; Pagina: 138
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4.2.1.1 Definicion de la Mision

Se puede definir la misién de la siguiente manera:

b) Establecer la visién de acuerdo al concepto de Jack Fleitman, quien define a la visién
como “lo que pretende hacer la empresa y para quién lo va hacer. Es decir es el motivo
de su existencia, da sentido y orientacién a las actividades, a fin de lograr la
satisfacciéon de los clientes potenciales, del personal, de la competencia y de la

comunidad en general”.*

4.2.1.2 Definicion de la Vision

Luego de analizar y responder las preguntas se determinard la vision sera:

b) Establecer Valores y principios organizacionales para el correcto
funcionamiento organizacional que se propone a la empresa para regirse bajo

# FLEITMAN, Jack, “Negocios Exitosos: Cémo empezar, administrar y operar eficientemente un negocio”, Editorial Mc Graw
Hill Interamericana, 1ra. Edicién, 2000, México, Pag.37
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principios generales que tienen como fin guiar y fijar que es lo que esta
permitido y no permitido hacer en el desarrollo de las actividades.

4.2.1.3 Definicion de Valores y Principios Organizacionales

* Efectividad: Informacién relevante sea pertinente para el proceso del negocio,
asi como a que su entrega sea oportuna, correcta, consistente y de manera
utilizable

* Eficiencia: Provisién de informacién a través de la utilizacién Optimas (més
productiva y econdmica) de recursos

* Lealtad: Porque conocemos las necesidades de los clientes, y distribuidores, y
nos mostramos fieles a cumplir con el propdsito del trabajo, brindar el mejor
servicio.

* Honestidad: Porque creemos que la apertura es una manera de afianzar los lazos
con los clientes, y estamos conscientes de la importancia de ser transparentes.

* Responsabilidad: porque mantenemos los compromisos con la comunidad
empresarial y los cumplimos a cabalidad. Porque somos responsables con el
entorno que nos rodea.

* Confiabilidad de informacion: Provision de informacion apropiada para la
administracion con el fin de operar la entidad y para ejercer sus
responsabilidades de reportes financieros y de cumplimiento

*  Perseverancia: porque hemos aprendido a nunca rendirnos, haciendo de las
adversidades oportunidades.

* Integridad: Precision y suficiencia de la informacion, asi como a su validez de
acuerdo con los valores y expectativas del negocio.

4.2.2 Objetivos financieros

Para la creacién de una empresa que preste el servicio de almacenamiento y
personalizacion de albumes fotograficos digitales mediante una plataforma
tecnoldgica en web 2.0 se presentan los siguientes objetivos financieros:

* Incrementar las ventas en 7% a partir del segundo afio sin descuidar la calidad
del producto.
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* Recuperar la inversion inicial realizada en maximo 36 meses contados desde la
ejecucion del presente proyecto.

* Incrementar la rentabilidad anual partir del segundo afio.

4.2.2.1 Estrategias Financieras

Véase el capitulo VIIL.

4.2.3. Objetivos del Marketing Mix

Para identificar y responder a las necesidades del consumidor una empresa que preste el
servicio de almacenamiento y personalizacion de albumes fotogrificos digitales
mediante una plataforma tecnoldgica en web 2.0, es necesario que se cumplan los
siguientes objetivos del marketing:

e Objetivos del servicio.

e Objetivos de Precio.

e Objetivos de Plaza

e Objetivos de comunicacion

4.2.3.1. Objetivos del Servicio

El servicio y su calidad es fundamental en la ejecucion del proyecto, por lo tanto con la
finalidad de tener éxito su lanzamiento es recomendable cumplir con los siguientes
objetivos:

a) Hacer que el sitio web sea enganchante y amigable para el usuario, es decir que
tenga una fécil navegabilidad en todos los dispositivos.

b) Mantenerse a la vanguardia en cuanto a materiales y disefio del producto e
identificar necesidades del cliente.

57



c) Lograr que el sitio web sea facil de encontrar orgdnicamente en un mediano

plazo.

d) Hacer que el médulo transaccional dentro del sitio web sea rdpido y seguro.

4.2.3.1.1 Estrategias de Servicio

Las estrategias que se proponen en relacion al servicio son las siguientes:

*

Utilizar colores que estén relacionados con la identidad corporativa de la marca
para que no exista ruido, asi como también el tipo de fuente que puede ser
Verdana, Arial, Century, Georgia y Helvetica para que se adapten de mejor
forma a los navegadores.

Elaborar un video demo para el uso de la herramienta de corta duracién con
como si lo estuviera manejando el usuario. Asi disminuirdn las solicitudes e
inquietudes en cuanto al uso de la misma,

Reducir el tiempo de carga de la pagina web y de esta forma disminuir el
porcentaje de rebote mediante el uso de Page Speed. Incluir en el home todos los
plug-ins de social media.

Que el sitio web tenga responsive design para que sea facilmente adaptado a
dispositivos méviles.

Incluir caracteristicas innovadoras y llamativas del album digital, con disefios de
acuerdo a la edad y género del cliente, mediante la asesoria de disefiadores
industriales que propongan mensualmente disefios para ocasiones especiales
como bautizos, matrimonios, primeras comuniones, cumpleafios, graduaciones,
etc.

Implementar un médulo de chat-on-line activo en el cual los asesores de ventas
puedan identificar al cliente por medio del reconocimiento de ip, asi como
también puedan conocer el web-path para poder abordar al consumidor cuando
se encuentra por mas de un tiempo determinado en una seccién y asi conseguir
ayudarlo con su requerimiento y por ende concretar mas ventas. Ademads este
modulo que se va a encontrar activo los 365 dias del afio, en el caso de que no
esté disponible un asesor, se enviard mensajes autométicos o de lo contrario se
abrird un formulario automadtico de contacto.
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Realizar una estrategia de SEO en la cual se van a introducir palabras claves en
la cabecera mediante el uso de etiquetas META dentro del mismo contenido de
las marcas y mantenerlas cerradas todo el tiempo para que los robots puedan
leerlas facilmente.

Registrar a la pagina web en todos los directorios gratuitos de las primeras 100
paginas de Google para captar potenciales clientes y que a su vez nos
proporcionen enlaces al sitio.

Disponer de un site map para que los robots nos puedan encontrar con mayor
facilidad y utilizar una herramienta para identificar las zonas calientes de la web
y asi poder colocar el contenido més relevante en estas zonas, ademds de tenerlo
al principio del sitio web.

Se implementard un médulo 100% compatible con PHP que se llama SafetyPay
dentro del sistema de tienda en linea para evitar fraudes de tarjetas de crédito.

4.2.3.2. Objetivos de Precio

El precio debe estar acorde con la prestacion del servicio que se ofrece por lo tanto se

debe:

%

%

Mantener los mismos precios durante los 3 primeros afios.

Aumentar el volumen de ventas en un 7% anual con la finalidad de intensificar
las ventas.

Tener una participacion de mercado del 60% dentro del primer afio. De esta
forma se podrd medir la efectividad del mix de marketing, asi como también
reducir los costos unitarios e incrementar las utilidades a largo plazo.

4.2.3.2.1. Estrategias de Precio

Los precios de ventas deben ser definidos y aprobados por la alta gerencia, que para el

cumplimiento de los objetivos se plantean las siguientes estrategias de precios:
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* Lanzar al mercado los dlbumes digitales con un precio 5% por encima que los
de la competencia, haciendo énfasis sobre su calidad y utilidad, para poder
atraer a consumidores con un poder adquisitivo un poco mayor.

*  Aplicar una estrategia de precios para productos complementarios en donde
se busca brindar un beneficio global que haga mds atractivos a los productos y
por ende favorezcan la percepcion del precio por parte del consumidor. Por
ejemplo se puede afiadir un jarro con fotografia personalizada y hacer una rebaja
del 5% en conjunto.

* Establecer una estrategia de precios por paquetes de producto para buscar
integrar diversos productos bajo un precio completamente atractivo que
incentive a los consumidores a adquirir bienes que de otra forma prescindirian,
ya que el coste agregado de todos es mds bajo. Por ejemplo junto con el dlbum
de fotos se puede incluir un calendario personalizado en diferentes tamafios y
una camiseta y hacer una rebaja del 7% de todo el paquete.

*  Aplicar descuentos del 15% para aliados estratégicos por volumenes de compra
superiores a las 50 unidades.

* Establecer rebajas del 10% por pronto pago (10 dias a partir de emitida la
factura) para que la liquidez de la empresa no se vea afectada.

*  Aplicar bonos de $7 en temporadas bajas y también para productos que tienen
baja rotacion.

* Establecer precios preferenciales a los clientes frecuentes mediante un plan de
fidelizacion.

4.2.3.3. Objetivos de Plaza

*  Estimular una buena imagen de marca a través de una entrega rapida y eficiente.

* Mejorar la eficiencia en la entrega de pedidos y disminuir la cancelacién o
devoluciones por problemas de entrega.

*  Crear conciencia en los aliados de la importancia dentro de la distribucion y del
margen de utilidad que les esta generando.
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4.2.3.3.1 Estrategias de Plaza

%

Enfocar el 70% de las ventas mediante la plataforma de internet ya que es un
vitrina que funciona 24/7 y cuenta con asesores virtuales que pueden guiar al
usuario en todo el proceso de comprar, asi como también responder inquietudes
una vez realizada la venta.

Aplicar una estrategia de distribucién selectiva mediante convenios con tiendas
de autoservicios en los diferentes puntos del pais, como Supermaxi, Mi
comisariato y Fybeca. De esta forma no se necesitard una logistica muy
complicada, ya que los envios en la ciudad de Quito se lo haran por medio de
Urbano Express, con esto se lograra que los consumidores obtengan su producto
en un lapso no mayor a 72 horas después de realizado el pedido y lo puedan
retirar cualquier dia y en cémodos horarios. En los puntos de servicio al cliente
de estos lugares es en donde se realizard la entrega, asi como también cualquier
devolucién. Con estas cadenas de autoservicios se negociard un fee mensual
variable de acuerdo al nimero de d4lbumes entregados mediante cada
distribuidor.

Se realizardn alianzas estratégicas con centros de revelado fotogrifico a nivel
nacional para que tengan acceso al modulo de “dlbumes terminados” y sean ellos
los encargados de la impresion de los mismo, asi como también que sirvan como
punto de entrega hacia los consumidores finales. Para estos negocios
especificamente se aplicard una estrategia de trade marketing en donde se
otorgard 5% de descuento a los consumidores finales si retiran su dlbum
directamente de estos centros de revelado.

4.2.3.4. Objetivos de comunicacion

Lograr que la marca se posicione como un referente en el ambito de la
fotografia.

Generar involucramiento con la marca de parte de los consumidores.

Generar conversacion activa con el target para conocer sus gustos.

Fidelizar a los clientes.
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4.2.3.4.1 Estrategias de Promocion
Etapa 1: 3 primeros meses:

* Realizar una campafia de expectativa dirigida al sitio web el cual tendrd un
countdown del evento de lanzamiento, esto se lo realizara durante 2 semanas con
ads en medios gestionados como Facebook y Google Adwords (véase el plan de
medios en el capitulo VI).

* Realizar un evento para el lanzamiento del servicio con la presencia de medios
de comunicacion, de esta forma se obtendra free press especialmente en medios
impresos como periddicos y revistas.

* Se pautard en medios gestionados como Facebook, Google Adwords, Linked-in
y Youtube asi como también medios independientes como Elcomercio.com,
Eluniverso.com, Lideres.ec, Batanga Media y Futbol Ecuador.

*  Se pautard en formatos de medias paginas internas derecha y publi reportajes en
revistas como Cosas, Revista Los Valles, Vistazo, Ekos, BG Magazine, Vamos
Mundo Magazine y Dolce Vita. La forma de pago serd por medio de canje, en
donde el porcentaje variard dependiendo de la negociacién a la que se llegue con
cada medio. Se proporcionardn los dlbumes fotogréaficos para todos los eventos
sociales que publican en dichos medios.

* Se realizard una compra segmentada de base de datos por medio de
Multitrabajos.com para informar del servicio mediante un html con varios call to
action, los mismos que posteriormente serdn medidos para determinar la
efectividad de la campaia.

* Se realizardn activaciones en autoservicios aliados y agencias de viajes para
mostrar como funciona el servicio utilizando un medio de realidad aumentada en
el cual las personas obtendran un cupdn con un cddigo promocional con un
periodo de uso de un mes, el mismo que seria redimible on-line para incentivar
la compra.

Etapa 2: del 4to al décimo mes:

* El 100% de la comunicacion estard enfocado en medios digitales. Se creard un
fansite en Facebook en donde se realizard una estrategia sélida de contenidos,
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asi como también tabs con promociones, registro a base de datos y aplicaciones
para generar viralidad.

Se abrird una cuenta en twitter especificamente para impulsar promociones
puntuales.

Se creardn videos en Youtube de corta duracion para explicar el uso de la
herramienta a mayor detalle.

Se utilizaran formatos de pauta como Facebook Offers que impulsen la compra
inmediata y ademds se continuard pautando Unicamente en medios gestionados
para optimizar el presupuesto.

Se continuard con pauta tinicamente en medios digitales y ademads se realizard un
plan de PR digital en donde se identificardn lideres de opinién que destaquen las
bondades del servicio propuesto.

Se realizard un concurso para fotdgrafos profesionales y aficionados a la
fotografia, ya que ellos serdn los usuarios mas recurrentes del servicio, de esta
forma se los identificara para realizar alianzas con ellos.

ETAPA 3: del 11avo mes en adelante:

*

Se promoveran alianzas estratégicas con escuelas, colegios, agencias de viajes,
fotégrafos y organizadores de eventos otorgando descuentos entre el 15% y 25%
de acuerdo a los volimenes de compra.

Implementar un sistema de Business Intelligence que permita limpiar, consolidar
y enriquecer todas las bases de datos en un solo data warehouse para
posteriormente determinar cubos de informacién que permitan tomar decisiones
enfocadas en lograr una comunicacion personalizada con los diferentes micro-
segmentos.

Empezar un plan de fidelizacién mediante acumulacién de puntos para brindar

beneficios propios del servicio asi como también recompensas como consumos
en restaurantes y viajes dentro del pafs.

Se ampliard la gama de productos con calendarios, fotos en jarros, camisetas,
portarretratos, postales, esferos, etc.
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4.2.3.5. Promesa de Valor

Nuestro compromiso se centra en ofrecer servicios de alta calidad, que atiendan a las
necesidades de los clientes con un servicio 4gil y atractivo, con precios competitivos
dentro del mercado, que se brinde a través de modernos medios de informacién y
comunicacion y con el uso de adecuados medios de promocién que nos permitan llegar,
adecuadamente, al segmento de mercado definido para el negocio.

4.2.3.5.1 Mensajes:

Se han definido los siguientes mensajes generales que ofrecerd la empresa en sus
labores de comunicacion:

1. Ofrecemos servicios innovadores de almacenamiento, personalizacion y edicion
de fotografias ademds de impresion y entrega de dlbumes de fotos a diversas
partes de la ciudad.

2. Ofrecemos una gestion dindmica y segura de sus fotografias, ademds de
herramientas tecnoldgicas para su edicién y personalizacion.

3. Llevamos tus dlbumes de fotos al lugar més cercano donde ti o a quien quieras
obsequiar los albumes puedan recogerlos con comodidad y rapidez.
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CAPITULO V
5 REQUERIMIENTOS, ANALISIS Y DISENO

El presente capitulo explica los pasos que se realizardn antes de implementar el
sistema. Para esto, primero se explicardn los procesos y la estructura orgdnica de la

empresa propuesta, posteriormente se mencionardan los requerimientos que fueron

solicitados para el cumplimiento del objetivo de este proyecto. Después se expone el
andlisis que se llevo a cabo para ver los problemas a los cuales se enfrenta para crear
una solucion. Finalmente se explicard el disefio que se hizo para el sitio web que

permita la personalizacion de dlbumes fotograficos.

5.1. Procesos

Para las actividades determinadas de la empresa propuesta, se requiere de la existencia y

operacionalizacion de los procesos que se describen en la cadena de valor que se

muestra a continuacion:

PROCESOS ESTRATEGICOS / GOBERNANTES

Plan estratégico

Direccion general
de la empresa

Normas de
gestion de la
calidad

Normas atencién
al cliente

<>

PROCESOS AGREGADORES DE VALOR / ACTIVIDADES PRIMARIAS

<
=]

v ‘o
z S
L Recepcion, Recepcion de . Impresién de . N T
2 % Marketing H almacenamientoy H pedido de dlbum H CDZrD: etmxsmn = album H Enwafdetalbum E
§ T edicién de fotos impreso © ractura fotografico ¥ ractura ]
® &£
1 ;

PROCESOS DE APOYO
Infraestructura Recursos D;iz::i:renfo
tecnoldgica humanos cuntabI:
FIGURA 16. CADENA DE VALOR DE LA EMPRESA

Los procesos operativos determinados en la cadena de valor se describen

Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacién propia

resumidamente a continuacion:
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- Marketing: a pesar de que este componente suele considerarse como parte
de los procesos de apoyo de la cadena de valor, en este caso se considera
que es parte de los procesos operativos ya que es parte sustancial de las
actividades de la empresa y esta actividad genera, de manera directa, las
entradas para los demds procesos agregadores de valor.

- Recepcién, almacenamiento y ediciéon de fotos: la empresa pondrd a
disposicién de los clientes una plataforma por medio de la cual se podran
cargar fotos para su almacenamiento y ediciéon. De esta manera, las
fotografias digitales serdn las entradas del proceso y las imdgenes
editadas y almacenadas serdn las salidas.

- Recepcion de pedido de dlbum impreso: habrd una opcién en linea para
solicitar los dlbumes impresos; este formulario incluird los datos del
cliente y el lugar de entrega del dlbum, ademds de informacién para el
pago. En este caso, las entradas serdn los formularios de pedido y la
salida serd la orden de cobro.

- Cobro y emision de factura: de manera digital se realiza el cobro. La
entrada es la orden de cobro mientras que la salida es la orden de
impresion del dlbum al proveedor.

- Impresién de dlbum fotogréfico: se procede con la impresién por parte del
proveedor al que se le entrega, como entrada del proceso, la orden de
impresion y la coleccidon de imdgenes seleccionada por el cliente; por su
parte, la salida del proceso se compone del dlbum fisico que pasa al
ultimo proceso operativo.

- Envio de dlbum y factura: al punto de entrega solicitado por el cliente. En
este caso, la entrada del proceso es el dlbum fisico impreso por el
proveedor y la salida es la entrega al cliente.

5.2 Estructura organica

Con base en los procesos sefialados en la cadena de valor, se determina la
necesidad de contar con la estructura orgdnica que se presenta en el siguiente
organigrama estructural:
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Gerencia general

v v

Departamento de programacion Departamento de ventas

Coordinacion Social - Media

FIGURA 17. ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL
Elaborado por: los autores
Fuente: Investigacién propia

La estructura determinada se encuentra conformada por la siguiente némina de
talento humano:

Gerencia general: un representante de la organizacion, que ademds tendrd la
jefatura del drea de programacion de la entidad.

Cuatro vendedores para el departamento de ventas, encargados de promocionar el
producto y lograr convenios de compra de los productos y servicios de la empresa.
Dentro del drea de programacion trabajard el gerente general como programador
senior y a él se sumard un programador Junior y un asistente.

Finalmente se contard con un coordinador de Social — media que estard a cargo de
la articulacion de acciones entre los requerimientos de los clientes y las facilidades
aportadas por el servicio de la empresa; adicionalmente se encargard de la
promocion de los servicios a través de los distintos medios disponibles para el
efecto.

5.2.1. Funciones

Las funciones a desempefiar por parte del talento humano de la empresa se
describen a continuacién:

Programador Senior:
- Representacion legal de la compaiia.
- Planificacién, organizacion, direccion y control de la empresa.
- Coordinacion del area de programacion.
- Gestidn general de las operaciones.
- Suscripcién de contratos y acuerdos con clientes y proveedores.
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Coordinacién y direccidn del equipo de ventas.
Desarrollo de software.
Control de conciliaciones bancarias.

Programador Junior:

Asistente:

Desarrollo de software.

Gestidn de recursos tecnoldgicos.

Gestion de almacenamiento y bases de datos.
Control de procesos tras pedidos de impresion.

Contestar correos electronicos y llamadas telefénicas tanto de
clientes como de proveedores.

Emision de facturas y envio.

Impresiones y copias.

Control de archivos.

Gestion de pedidos de los vendedores.

Coordinador Social Media

Vendedores:

Contratacion de servicios de promocion con diversos medios.
Publicacion de contenidos en medios.

Planificacién, organizacion, direccion y control de actividades
de promocion y relacion con clientes.

Ventas de servicio de impresion de dlbumes a clientes
individuales y corporativos.

Gestion en la entrega de productos y facturas a clientes.
Atencion primaria de quejas y sugerencias.

Promocioén de los servicios de la empresa.

5.2.2. Descripcion de los cargos

Los requerimientos solicitados a los diferentes cargos se describen a continuacidn:

Programador Senior:

Se requiere de un profesional en ingenieria en sistemas con
experiencia en programacion en diferentes lenguajes y para
diversas plataformas; con una maestria, diplomado o
experiencia amplia y probada en administracion de empresas o
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carreras similares. Con dotes de liderazgo y trabajo en equipo,
ademds de un alto compromiso con el trabajo y honestidad.
Como elementos preferibles pero no indispensables se
encuentra la experiencia de trabajo de ventas de servicios
digitales y online a través de diferentes plataformas de
promocion.

Programador Junior:

Asistente:

Se busca un ingeniero o tecnélogo en informdtica o sistemas,
con experiencia en programacién en distintos lenguajes y
desarrollo de software. Capacidad para trabajo en equipo y con
base en objetivos. Honesto y responsable con su trabajo. Como
elementos preferibles pero no indispensables se encuentra la
experiencia de trabajo con edicion y almacenamiento de
imégenes.

Se busca un empleado con conocimiento y experiencia minima
de dos afios en actividades de secretaria y asistencia de oficina,
con cualidades como honestidad, responsabilidad y trabajo bajo
objetivos. Preferiblemente con conocimientos de servicios y
productos digitales.

Coordinador Social Media

Vendedores:

El coordinador de social media deberd ser un profesional de
tercero o cuarto nivel de informdtica o marketing digital, con
amplia experiencia sobre social media (minima de tres afios).
Como cualidades personales se requiere de honestidad,
responsabilidad y trabajo bajo presion. Es indispensable que el
coordinador sepa trabajar en equipo y tenga buenas cualidades
de comunicacion.

Se busca vendedores con experiencia en la promocion y venta
de productos digitales, preferiblemente con preparacién
académica relacionada. Como caracteristicas personales se
busca vendedores honestos, responsables, que trabajen por
objetivos 'y excelentes caracteristicas de comunicacion.
Preferiblemente se considerard la movilizacion propia de los
aspirantes.
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5.3 Requerimientos

Esta tesis, tal como se menciona en el Capitulo 1, pretende crear una aplicaciéon
para la personalizacion de dlbumes fotograficos digitales desarrollados a través de
una plataforma tecnoldgica en internet. Para esto se debe tomar en cuenta los
requerimientos funcionales para la creacion del sitio web.

5.3.1 Requerimientos Funcionales

En esta seccion se presentan los requerimientos funcionales, estos requerimientos
son aquellos que nos indican las necesidades bdésicas para integrar y hacer
funcionar la aplicacion.

Estos se dividen en dos grupos. Los Primeros son aquellos que estidn
relacionados con la arquitectura del sitio web y los segundos son aquellos
necesarios para hacer funcionar las tecnologias de soporte. A continuacién se
muestran tales requerimientos:

5.3.1.1 Requerimientos de arquitectura

5.3.1.1.1 Lenguaje de programacion PHP

Es considerado en el proyecto porque es un lenguaje de programacién de uso general
de cédigo del lado del servidor originalmente disefiado para el desarrollo web de
contenido dindmico.

El c6digo es interpretado por un servidor web (Apache) con un médulo de procesador
de PHP que genera la pagina Web resultante. PHP puede ser usado en la mayoria de
los servidores web al igual que en casi todos los sistemas operativos y plataformas sin
ningin costo.

5.3.1.1.2 Emplear programacion orientada a objetos

Esta metodologia en el desarrollo de software promete mejoras de amplio alcance en la
forma de diseflo, desarrollo y mantenimiento del software ofreciendo una solucién a
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largo plazo a los problemas y preocupaciones que han existido desde el comienzo en el
desarrollo de software: la falta de portabilidad del cédigo y reusabilidad, cédigo que es
dificil de modificar, ciclos de desarrollo largos y técnicas de codificacién no intuitivas.

5.3.1.1.3 La metodologia de programaciéon MVC

Por otro lado, MVC es un patrén arquitectural; define en qué bloques (o capas) se
estructura légicamente la aplicaciéon (Modelo, Vista y Controlador), pero ademads
detalla las responsabilidades exactas de cada capa y la forma que tienen de
relacionarse entre si.

Este le permitird al sistema tener una estructura estable de su cdédigo fuente y asi
permitir al mismo escalar a futuras necesidades de la organizacion.

5.3.1.1.4 Utilizacion de framework de programacién symfony version 2.0

Symfony es un completo framework disefiado para optimizar el desarrollo de las
aplicaciones web. Para empezar, separa la 16gica de negocio, la 16gica de servidor y la
presentacion de la aplicacion web. Proporciona varias herramientas y clases
encaminadas a reducir el tiempo de desarrollo de una aplicacién web compleja.

Ademds, automatiza las tareas mds comunes, permitiendo al desarrollador dedicarse
por completo a los aspectos especificos de cada aplicacion.

Symfony se disefid para que se ajustara a los siguientes requisitos:

e Ficil de instalar y configurar en la mayoria de plataformas (y con la garantia
de que funciona correctamente en los sistemas Windows y Linux)

¢ Independiente del sistema gestor de bases de datos. Su capa de abstraccién y el
uso de Propel, permiten cambiar con facilidad de SGBD en cualquier fase del
proyecto

e Utiliza programacion orientada a objetos, de ahi que sea imprescindible PHP 5

e Sencillo de usar en la mayoria de casos, estd mas apropiado para grandes
aplicaciones Web que para pequeiios proyectos

e Aunque utiliza MVC (Modelo vista controlador), tiene su propia forma de
trabajo en este punto, con variantes del MVC clasico como la capa de
abstraccion de base de datos, el controlador frontal y las acciones
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Basado en la premisa de “convenir en vez de configurar”, en la que el
desarrollador solo debe configurar aquello que no es convencional

Sigue la mayoria de mejores practicas y patrones de disefio para la web
Preparado para aplicaciones empresariales y adaptable a las politicas y
arquitecturas propias de cada empresa, ademds de ser lo suficientemente
estable como para desarrollar aplicaciones a largo plazo

Cddigo facil de leer que incluye comentarios de phpDocumentor y que permite
un mantenimiento muy sencillo

5.3.1.1.5 Libreria JQUERY para eventos por el lado del cliente

A continuacidn detallo razones positivas por las que usar jQuery con JS:

Facil manejo del DOM (elementos de la pagina web, texto, botones, etc.)
usando selectores CSS, con algunos afiadidos fuera del estidndar por usar
Sizzle.

Fécil uso con ajax si se necesita usar un modelo complejo y enviar recibir
muchos pardmetros. Es decir, enviar datos en formato JSON es mucho maés
sencillo que hacerlo a mano.

Animaciones muy sencillas: si se quiere crear objetos animados (banners).
Manejo répido de propiedades y css.

5.3.1.1.6 Estandares de diseiio RESPONSIVE WEB DESIGN

Internet no para de evolucionar en todos los sentidos, incluso en su tecnologia. Hay
cosas que se van poniendo de moda y luego, poco a poco, se van dejando de lado,

otras en cambio llegan con suficiente fuerza como para que todos sepan que marcan el

"camino a seguir".

El "Responsive Design" o en espafiol "Disefio adaptativo”, es una de estas ultimas. Un

sistema basado en los estdndares web actuales que permite que las webs se adapten a
la pantalla del usuario que estd viéndolas. El Responsive Design se ha puesto muy de
moda con el auge de la navegacién movil, pero va mucho mas all4, se trata de webs
con disefos inteligentes (smart que dirian los ingleses) que facilitan la usabilidad de
las webs en funcion de quien las observa.
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5.3.1.1.7Utilizacion de libreria bootstrap

Es una herramienta para el desarrollo rdpido y correcto de aplicaciones y sitios web.
Fomenta las buenas practicas de disefio y desarrollo web, conforme a estandares W3C.
Permite disefiar webs adaptables y fluidas, visualizables correctamente en miltiples
dispositivos (Responsive Web Design). Incluye una robusta base de HTMLS, CSS3 y
Javascript, también incluye elementos de disefio, tipografias, tablas, formularios,
navegacion, alertas, etc.

5.3.1.1.8 SERVIDOR WEB APACHE VERSION 2.2.3 0 SUPERIOR

Es un servidor web HTTP de cdédigo abierto, para plataformas Unix (BSD,
GNU/Linux, etc.), Microsoft Windows, Macintosh y otras.

Apache presenta entre otras caracteristicas altamente configurables, bases de datos de
autenticacion y negociado de contenido, pero fue criticado por la falta de una interfaz
grafica que ayude en su configuracion.

La mayoria de las vulnerabilidades de la seguridad descubiertas y resueltas tan so6lo
pueden ser aprovechadas por usuarios locales y no remotamente.

5.3.1.2. Requerimientos de Tecnologias de soporte

e Servidores Virtuales: Contratar el servicio en empresas como, rackspace, linode
o hostmonster por las siguientes caracteristicas:

e FEjecuta hardware dedicado sin sistema operativo para satisfacer necesidades de
cumplimiento y desempefio.

e Seguridad con un firewall de hardware administrado dedicado, respaldo y
monitoreo.

e Equipo de servicio técnico las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana y los 365
dias del afio.

e Pila de aplicaciones de sitios web administrados y la aplicacién proactiva de
parches de seguridad.

5.4 Diseno de la interfaz

Los requerimientos y el andlisis del sistema llevaron al siguiente disefio que debe
mostrar la interfaz final. La siguiente lista muestra los elementos que se integrardn a
la interfaz, que se puede apreciar en la Figura 16:
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a) El primer elemento es el banner principal donde se posicionara el slogan
de la del sitio web.

b) El segundo elemento es el botén de acceso al carrito de compras, esto nos
permite re direccionar a todos los productos que faltan confirmar la compra.

c) El siguiente elemento es un slider de imdgenes donde se presentaran
los productos més destacados, los cuales van a ser seleccionados por el
administrador del sitio web.

d) En el cuarto elemento se mostrara las categorias mds destacadas del sitio
web.

e) El quinto elemento es el footer del sitio web, teniendo como utilidad
la navegacion del sitio web.

f) El quinto elemento es un menu estilo acordeén que la igual que el footer
permite la navegabilidad del sitio web.

g) El séptimo elemento es un buscador de los productos que tiene el
sitio web, esto mediante autocompletados de palabras digitadas por el
usuario.

h) El octavo elemento es un selector de idiomas el cual permitird traducir
todo el sitio web al idioma seleccionado,

1) El ultimo elemento son link a pdginas referentes al sitio web (noticias).

1 A
Banner :
Carrito ras
7 468x60 9 | e
(Q Buscar Productos ) Productos |  Ofertas Especiales |  Tarjetas | _Album Digital

Los mas vendidos

Fotos

Album digital

Calendario A 4
Tasas y Jarras A4 Productos Destacados
Productos Collage Los mas vendidos Fotos ‘ “~_~"| Album Digital
Lorem ipsum dolor sit Lorem ipsum dolor sit A Lorem ipsum dolor sit

Arte para la pared amet, consectetur 5 amet, consectetur amet, consectetur
Ver todos los productos
Crear Fotos Regalos Asistencia al Cliente

Albumes Fotograficos Ayuda 0 o o

Tarjetas Mapa de Sitio

Decoracidn de Pared ¢ Donde esta mi pedido?

Copiasy Posters

Regalos de Collage

Elaborado por: Autores

Fuente: Investigacion propia
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La interfaz estd disefiada de tal manera que los elementos estdn organizados para que
el usuario pueda manipularla de manera fécil y amigable. La imagen de la Figura 17
muestra esta interfaz con los diferentes elementos que se puede visualizar con una
distribucién muy amigable de los mismos, a continuacién se muestra con mds detalle el
funcionamiento de la interfaz.

En el supuesto de que el usuario desea realizar la compra de un 4lbum digital. En
primer lugar debe seleccionar un producto en las diferentes secciones que muestra la
Figura 17, una vez seleccionado se desplegard la siguiente pantalla.

Banner ca ompras
468x60

CQ Buscar Productos ) Productos | _Ofertas Especiaﬁ | Tarjetas |

Los mas vendidos W/iow Title o
Ingrese Usuario / Email | Usuario |
Password | Password |

Ingresar

Fotos

Album digital
Calendario
Tasas y Jarras Productos Destacados
Productos Collage Los mas vendidos 1 Album Digital
Lorem ipsum dolor sit Lore Lorem ipsum dolor sit
Arte para la pared amet consectatur amet, car amet, consectetur

Ver todos los productos

Crear Fotos Regalos Asistencia al Cliente
Albumes Fotograficos Ayuda o o 9
Tarjetas Mapa de Sitio
Decoracian de Pared ¢ Donde esta mi pedida?

Copias y Posters
Regalos de Collage

FIGURA 19. INTERFAZ
Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia

Logeo de usuario

Aqui se presenta la interfaz que permite al usuario ingresar sus credenciales para
obtener los privilegios sobre el sistema, los cuales pueden ser, compra en linea,
modificacioén de sus datos personales, cargar imadgenes, recuperar imdgenes desde sus
redes sociales, disefiar su dlbum digital, personalizar imagenes, descargar dlbum digital
e imagenes.
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Banner

Carrito Compras
468x60

(Q Buscar Productos ) Productos | Ofertas Especiales | Tarjetas | Album Digital

Tienda

s Ofertas especiales ff

e  Todos los productos
e Regalosamenosde$1

e Nuevos Productos

De la cartera a la pared Copias collage Conjunto de Copias
Rroductos Estrella Lorem Ipsum dolor sit Lorem ipsum dolor sit Lorem ipsum dolar sit

Productos por categoria amet, consectetur amet, consectetur amet, consectetur

Ideas para cada ocacion Personaliza tus fotos

Ideas y consejos ] Lorem ipsum dolor sit

|~ amet, consectetur
Crear Fotos Regalos Asistencia al Cliente

Albumes Fotograficos Ayuda o o o
Tarjetas Mapa de Sitio
Decoracién de Pared ¢ Donde esta mi pedida?

Copias y Posters
Regalos de Collage

FIGURA 20. LOGEO DE USUARIO

Elaborado por: Autores

Fuente: Investigacion propia

Categorias del producto

Esta pantalla es similar a la estructura de la figura 4.3 con la diferencia de que en
slider se muestran es una galeria de imdgenes del dlbum digital y en la parte inferior los
productos mds destacados de esa categoria.

Una vez seleccionado el producto el sitio web nos dirigird a una pagina donde estaran

las caracteristicas principales del producto con su precio y un boton que permitird re
direccionar al carrito de compras.
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Banner

Carrito Compras
468x60

(G Buscar Productos D e

| _Ofertas Especiales |  Tarjetas | _Album Digital

Tienda Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempar

incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullameo laboris nisi ut aliquip ex ea commeodo consequat. Duis
aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla
pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia
deserunt mollit anim id est laborum

o Ofertas especiales
e Todos los productos
e Regalosamenosde 1

»  Nuevos Productos

Precio: $ 8_50

(..Add.fo.Cart.)

Productos Estrella

Productos por categoria

Ideas para cada ocacién

Ideas y consejos =

Asistencia al Cliente
Ayuda

Mapa de Sitio

. Donde esta mi pedido?

Crear Fotos Regalos
Albumes Fotograficos
Tarjetas
Decoracidn de Pared
Copias y Posters
Regalos de Collage

CATEGORIAS DEL PRODUCTO

Elaborado por: Autores

FIGURA 21.

Fuente: Investigacion propia

La parte seleccionada en la Figura 19 son las imagenes del usuario a las cuales se les
asignara el disefio del dlbum seleccionado, esto permitird una pre-visualizacioén antes de
la compra.

Banner | Carrito Compras

468X60 /\

(& Buscar Productos ) Productos | Ofertas Espeefiles | Taretas |  Login
Los mas vendidos Window Title =G
Ingrese Email para enviar su usuario y password
Fotos o
A =
Album digital — - =
Calendario
Tasas y Jarras Productos Destacados
Productos Collage Los mas vendidos Fotos ) Album Digital
Larem ipsum dalor sit Lorem ipsum dolar sit Lorem ipsum dolor sit
Arte para la pared amet, consectetur consectetur amet consectehip
Ver todos los productos Ingrese Us ail Usuarig |
f Password f

Crear Fotos Regalos
Albumes Fotograficos
Tarjetas
Decoracian de Pared
Copias y Posters
Regalos de Collage

R N . Fassword |
Asistencia al Cliente

Ayuda
Mapa de Sitio
¢ Donde esta mi pedido?

¢ Olvidaste tu Usuario o Contrasena?

000

FIGURA 22.

Elaborado por: Autores

Fuente: Investigacion propia

RECUPERACION DE CREDENCIALES
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Cuando exista la posibilidad de que el usuario no recuerde sus credenciales en el sitio
web, esto se solucionara ingresando el email con el que fue registrado el usuario para
enviar su usuario y contrasefia.

b Carrito Compras ‘
468x60
(O\ Buscar Productos ) Prod | _Ofertas ;@s | _Tarjetas | ogin/LogOu \
Los mas vendidos ( [ indonie I;I IEI \
Nombres | |
Usuario | |
Email | |
Fotos
Album digital | Contrasefia | |
Calendario
Acepta Terminos? Ver terminos y condiciones
Tasas y Jarras Productos Destacados P [
Productos Collage Los mas vendidos
Lorem ipsum dolor sit
Arte para la pared amet, consectetur 9
Ver todos los productos
~Z
Crear Fotos Regalos Asistencia al Cliente
Albumes Fotograficos Ayuda o o
Tarjetas Mapa de Sitio
Decoracian de Pared ¢ Donde esta mi pedida?
Copiasy Posters
Regalos de Callage ; Olvidaste tu Usuario o Contrasena?

FIGURA 23. CREDENCIALES
Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia

Registro de usuario

Esta pantalla permitird el registro de un usuario en el sitio web, se debe tener en cuenta
que los campos necesarios para el registro son los siguientes:

- Nombre

- Usuario

- Email

- Contrasefia

- Términos y condiciones (Aceptacion Si/No)

Mientras el visitante no se registre en el sitio web, este no podra realizar las acciones
que se detallan en la Figura 22
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Banner
468x60

Carrite Compras

Tarjetas Mapa de Sitio
Decoracian de Pared
Copias y Posters

Regalos de Collage

& Donde esta mi pedido?

(&, Buscar Productos b Prod | _Ofertas Especiales | _Tarjetas |
o o = -D -
Tienda Panel Title =]
»  Ofertas espediales fl \
& Todos las productos argar Imagen images.jpg | | E
# Regalos a menos de $ 1
e Nuevos Productos
o =]
Productos Estrella
Productos por categoria
Ideas para cada ocacién \ /
Ideas y consejos ~1
- = 4]
Crear Fotos Regalos Asistencia al Cliente
Albumes Fotograficos Ayuda 0 o o

FIGURA 24.

Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia

Cargar imagen desde PC

REGISTRO DE USUARIO

Esta pantalla permite cargar las imdgenes desde una PC normal, cuando se de click en el

botén examinar se desplegara la siguiente pantalla

r@) Catalogo

-l| Organizar -

» (1) Historial
4 Descargas

Etiquetas
4 || Todos los marcadores
[8h Mds visitados
4 Mend Marcadores

Mozilla Firefox

) Windows Live

Limpiar descargas Buscar descargas

4 -E Barra de herramientas de...
|20 Afiadidos recientemente
|2 Etiquetas recientes

_ Sitios web de Microsoft
Sitios web de MSN

4 Marcadores sin clasificar

FIGURA 25.

CARGAR IMAGEN DESDE PC

Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia
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Esta pantalla permitird seleccionar el archivo que se encontrara en el computador, para
luego ser guardado dando click en botoén cargar, una vez cargada la imagen en el
servidor aparecerd un mensaje de almacenamiento exitoso.

5.5 Analisis

Se presentan bdasicamente seis casos de uso que representan las aplicaciones
de visualizacién que puede realizar el sistema. Una de ellas es el logueo del
usuario:

|nqresar Credncdes
chtules
et cudends -
. Rebornar verfitacon s
& Credonides
Ustiario
FIGURA 26. DIAGRAMA CASO DE USO LOGUEO USUARIO

Elaborado por: Autores

Fuente: Investigacion propia

Como representa la Figura 24, el sitio web solicitard un usuario y contrasefia para
verificar el acceso al mismo, en el caso de ser erréneo las credenciales el sistema
no dard privilegios de usabilidad del sitio web al usuario.

A continuacion en la Figura 25 se presenta la creaciéon de dlbumes digitales con
imagenes cargadas en el sitio web, se debe tener en cuenta que para crear un album
digital se debe seleccionar las imdgenes que van en el dlbum para luego seleccionar el
estilo como se presenta en la figura 26.
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Seleccionayr
albarn a'l'qi’ml

Mostrar ima aenes
:‘.4'(&14&4‘5

Escoger iméqene;
ava ¢ albem
qu’:czl

<<intledes>

: \
Useiario \\ <<includes> o

Mostrar boton
de vista Frevi‘:
del album

Getavdar albeirn
qu{';:l

FIGURA 27. DIAGRAMA DE CASO DE USO PARA LA CREACION
DE ALBUMES DIGITALES
Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia

La Figura 27 es la continuacion para la creacion de dlbumes digitales, es aqui donde se
selecciona el disefio que va tener el dlbum con las imagenes antes ya seleccionadas.
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Seleceionar
Albam hiqi‘:‘d

Retornar Ok
del albem
A'sromiLle

Armrecer boton
de carga de
albern

Useiavio N

Aparecer boton
) compra

FIGURA 28. DIAGRAMA DE CASO DE USO PARA LA
SELECCION DE ALBUMES DIGITALES
Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia

La Figura 27 representa la carga de imdgenes desde una PC, estas imdgenes deben tener
el formato correcto esto quiere decir que el sistema no permitird cargar documentos de
texto, pdf, en otros, ademds estas imdgenes serdn comprimidas al momento del
almacenamiento para que no ocupen demasiado espacio fisico de almacenamiento del
servidor.
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tlick en caraar
im‘tﬂen desde
Pc

s <<ineledes>
“\
“\
i
\\
Most var Fm’:dla ~
. \\
de archivos By,
.
& pc .
T c<extends LY
"'-‘- \\
“““'-.. \\
i %
8 %
.
<<ineledess b
ccineludess
ﬂ"-’
o £
¥ s ;
% i Y
Usaario ™\ <<intledes> o y
\\\ I "”__- f/
L Vdida que y
Y
R el archive ccextend> V.
Y . 2
~,
S sea imasgn J
\\ ’l
ks, 3
iy
\\\ //
= #
B P
e .
L
o
: e
Guarday imagen -

Covfivreacion
de dmacenarnients

FIGURA 29. DIAGRAMA DE CASO DE USO PARA LA CARGA DE
IMAGENES DESDE PC
Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia

Se debe tener en cuenta que la potencialidad del proyecto es cargar imagenes desde las
redes sociales mds conocidas como en este caso es Facebook, esto quiere decir que la
descarga se hara desde los servidores de Facebook hacia el /los servidores del sitio web.
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flick en carqar
imﬂen desde
Facebock

Most 'I’AYI F‘fd‘ dla <cextends>
de |las ima aF\nES _________________ Face ot
mrqa&a;
;
I”/
<<extends> o 4

Selecciona

imaqen quar&a.r
Useiario \\ <cinelewdes>
ﬁ&iﬂd\’ﬂd imw.?en
4 almacena
en sevvidor

Covfivmacion
de dmacenamients

FIGURA 30. DIAGRAMA DE CASO DE USO PARA LA CARGA DE
IMAGENES DESDE FACEBOOK
Elaborado por: Autores

Fuente: Investigacion propia
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CAPITULO VI
6 PUBLICIDAD DIGITAL

Este capitulo estd escrito en base a 3 afios de experiencia en el drea de publicidad y
marketing digital para empresa como: Nike, Philip Morris International, Nestle,
Confiteca, Volkswagen Latinoamérica, Pizza Hut, Coca-Cola, Renault, Fybeca, Grupo
MEPAC, Mutualista Pichincha, Finalin, Casabaca, Chova del Ecuador, Republica del
Cacao, Grupo Céntrico (Patiotuerca.com, Vivel.com, Seguros123.com y Evaluar.com),
entre otras marcas.

En este capitulo se habla acerca de esta rama de la publicidad ya que al ser un negocio
on-line la mayor parte de las estrategias estdn enfocadas en esta rama.

6.1 Search Engine Marketing (SEM)

Se entiende como search engine marketing a la creacion de campanas de anuncios
pagados por click o por impresiones en internet a través de los buscadores mas comunes
como Google Adwords de Google o de Overture de Yahoo.

Para el proyecto se utilizard Google Adwords ya que Google es el motor de busqueda
mas utilizado en Ecuador con un alcance relevante que permite generar visistas web y
leads instantdneos por lo tanto, se pautard en la Red de Display y en la Red de
Busqueda.

6.1.1 Red de biasqueda

Son todas las paginas que incluye la rede de google como la bisqueda de Google,
Google shopping, Google Maps, Google Imégenes y Grupos de Google. Los anuncios
se muestran de acuerdo a las palabras claves establecidas en la configuraciéon de la
campafia mediante un estudio previo de dichas palabras a través de la herramienta
Google Trends.
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Ecuador ~  ene 2012 -sep 2012 »  Todas las categorias = Blsgueda en la Web -

fotos + Afiadir término
Tarming de Dksousds

Interés a lo largo del tiempo Thutares ds nofictzs

10-16 feb 2013

| m fotos: 83 W_M

alor 2012 Bl 302 =iy eme 2013 aior 2013

Interés geografico

T &l mundo = Ecuadar
Guayas

El Oro
Lzja
Manabi
Pichincha
Azuay

Tungurahua

FIGURA 31. RED DE BUSQUEDA
Elaborado por: Autores
Fuente: Google Trends

Sunregin| Cludad

100

100

BE

91

91

91
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En aumsnto
fotos para portada Cesglose
fotos de portada +2.250%
editor fotos +300%
editor de fotos +250%
fotos para facebook +140%
frases pars fotos +120%
marcos de fotos +B0%
nesrtar
FIGURA 32. DESGLOSE

Elaborado por: Autores
Fuente: Google Trends

Para este andlisis se buscan las tendencias en Ecuador en los ultimos 2 afios con la
palabra fotos, la misma que ha tenido un promedio de 85 busquedas semanales, las
principales provincias de la costa y sierra son de donde han provenido la mayoria de las
bisquedas.

Cabe resaltar que al momento de analizar las palabras relacionadas “editor de fotos” ha
tenido un crecimiento de busquedas sobre el 300%. Por lo que se utilizardn estas
palabras y todas las relacionadas a la fotografia y los momentos en los que suceden las
mismas.

Palabras claves:
e mis fotos

albumes de fotos

e albumes digitales

e editor de fotos

e fotografos

e fotografos quito

e fotografos guayaquil
e fotos para eventos

e fotos para matrimonios
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e fotos para bautizos

e fotos para graduaciones
e eventos quito

e eventos guayaquil

e organizacion de eventos
e fotolibros digitales

e software para hacer fotolibros
e fondos para fotolibros

e plantillas para fotolibros
e impresion de fotolibros

e fotolibros personalizados
e crear fotolibros

e descargar programa para hacer fotolibros

Se utliz6 la herrramienta de estimador de tridfico de busqueda y se obtuvo el siguiente
resultado:

Resumen del trafico estimado

A continuacidn se incluyen estimaciones de las palabras
clave anteriores

Basadas en un CPC max_ de 0,50 US$ v en un presupuesto
de 10,00 US$%/dia

CPC medio: 0,15 USH-0.18 US5
Clics/dia: 54 - 6B

Costefdia: |7 8,00 USH- 11,00 USS

FIGURA 33. RESUMEN DEL TRAFICO ESTIMADO
Elaborado por: Autores
Fuente: Google Adwords

El costo por click y el nimero de visitas es referencial ya que todo depende del
monitoreo continuo de la pauta para poder optimizar los recursos pujando lo mas alto
posible en palabras con menos competencia para que los anuncios tengan mayor
probabilidad de ser clickeados.
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A continuacion se visualiza un par de ejemplos de como se verian los anuncios.

Mifotolibro ec
fotolibro_ec/sitefindex_php?opc=home
Crea tu album de fotos

v personalizalo a tu gusto.

1L

[Mifotolibro_ec
fotolibro_ec/site/index_php?opc=home
Crea tu album de fotos v personalizalo a tu gusto.

FIGURA 34. EJEMPLO ANUNCIO
Elaborado por: Autores
Fuente: Google Adwords

Mifotolibro.ec
fotolibro.ec/site/index_php?opc=home
Conserva tus recuerdos especiales
disefiando tu propio fotolibro.

MMifotalibro ec
fotolibro.ec/sitefindex_php?opc=home
Conserva tus recuerdos especiales disefiando tu propio fotolibro.

FIGURA 35. EJEMPLO ANUNCIO
Elaborado por: Autores
Fuente: Google Adwords

6.1.2 Red de Display
Se trata de un conjunto de varios sitios web, videos y aplicaciones que son afiliados a
Google, los mismos que pueden ser segmentados en el caso de Ecuador por palabras

claves, temas, interés y por ubicaciones gestionadas.

Para el proyecto se utilizard la segmentacion por temas relevantes al grupo objetivo:
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Temas seleccionados: 7
& Arte v entretenimiento
i Compras

! Gente y Sociedad

@ Viajes

! Aficiones y tiempo libre

@ Casa y jardin

! Belleza v salud I’rI’nDpEasrr:n;foo M
FIGURA 36. RED DE DISPLAY

Elaborado por: Autores
Fuente: Google Adwords

La oferta predeterminada serd un maximo de $0,20 por click para poder tener una
posicion media entre 1 a 2 en relacién a la de otros anunciantes que estén compitiendo
por los mismos temas. La optimizacién del CPC dependerd del monitoreo continuo de la
pauta para mantener los temas seleccionados o cambiarlos a medida que avance la
campaia.

Adicionalmente a lo expuesto, después de tres semanas de empezada la campaifia se
podra hacer un andlisis detallado de las ubicaciones donde estan saliendo los anuncios
para determinar si es que estan acorde al mercado objetivo. Este elemento es de suma
importancia para evaluar, de manera temprana, el impacto de las acciones de publicidad
aplicadas.

A continuacién se pueden ver algunos de los formatos de banners que se van a utilizar

en la campafia. No se han elegido todos los formatos disponibles, ya que estos son los
que tienen la mayoria de los sitios de la Red de Display:
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M
fOfOlllg ec

M
Fotoihg ec|

Crea lu album de fotos
personalizado.

Crealudlbumdefolos |
personalizado. otohbro ec|

Crea tu album de fotos
aonalizado.
’ b fotollbro ec
FIGURA 37.‘ RED DE DISPLAY
Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia
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6.1.3 Youtube

Se utilizardn los formatos de video de Youtube ordenados desde Google Adwords ya
que cada segundo se sube una hora de video a esta red social y se ven diariamente 4.000
millones de videos, lo que la convierte en la red lider de contenidos audiovisuales. Los
formatos que se utilizard para mostrar el path to purchase del servicio son los siguientes:

6.1.3.1 Anuncio de video TrueView in-stream

El anuncio de video in-stream se reproduce antes que otro video en YouTube. Los
espectadores pueden saltarselo después de algunos segundos. Ejemplo:

Youl D
o)

T

8]

a (3}

EL
5
| )

Omitir anuncio »

Publicidad

FIGURA 38. ANUNCIO DE VIDEO TRUEVIEW IN-STREAM
Elaborado por: Autores

Fuente: Google Adwords

6.1.3.2 Anuncio TrueView in-display en sitios de partners

El video aparece en los sitios web de la Red de Display de Google que encajan con el
publico y contenido objetivos. Ejemplo:
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Mifotolibro.ec

Concce como utilizar nuest

3 o

herramienta para orear slbumes

por misfotosec en YouTube
FIGURA 39. ANUNCIO TRUEVIEW IN-DISPLAY EN SITIOS DE
PARTNERS

Elaborado por: Autores
Fuente: Google Adwords

6.1.3.3 Anuncio TrueView in-display en YouTube como una
superposicion de video

El anuncio in-display aparece superpuesto a un video que encaja con el publico y
contenido objetivos. Ejemplo:

Youl B

Mifotolibro.ec

4

FIGURA 40. ANUNCIO TRUEVIEW IN-DISPLAY EN YOUTUBE
COMO UNA SUPERPOSICION DE VIDEO
Elaborado por: Autores
Fuente: Google Adwords
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6.1.3.4 Anuncio de la pagina TrueView in-display

El anuncio in-display aparece con formato de imagen y texto en miniatura junto a
videos similares en YouTube.

YoulfTH
L8 ~ g Mifotolibro.ec
" -n por misfotosec
4 |
> [ PO 1 csnnnua'.‘li
FIGURA 41. ANUNCIO DE LA PAGINA TRUEVIEW IN-DISPLAY

Elaborado por: Autores
Fuente: Google Adwords

6.1.3.5 Anuncio TrueView in-display en una bisqueda de YouTube

El anuncio in-display aparece como resultado de una busqueda de video en YouTube. El
contenido del anuncio es similar al de los deméds videos que aparecen en los resultados.

(1 Tiuhe}

nep

I — g Mifotolibro.ec
n por misfotosec

- 'n Conoce como utilizar nuestra

herramienta para crear albumes

Ll DOHMAL 2

FIGURA 42. ANUNCIO TRUEVIEW IN-DISPLAY EN UNA
BUSQUEDA DE YOUTUBE
Elaborado por: Autores
Fuente: Google Adwords
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6.2 Redes sociales

6.2.1 Desarrollo del Fansite

El objetivo fundamental estar presentes en redes sociales es contar con una estrategia de
contenidos sé6lida que brinde un valor agregado a la comunidad, que no solamente trate
de vender sino que entregue informacién de interés alrededor de temas relacionados
hacia el servicio; de esta forma esta red social se transforma en una herramienta de
escucha activa del puiblico objetivo, que nos permite obtener insights en tiempo real
para tener una evolucién de objetivos y poder plantear distintas estrategias de social
media.

6.2.1.1 Estrategia de contenidos

Dentro de estos ejes, el enfoque se realiz6 en lo principal para una marca que recién sale
al mercado que es generar conciencia y trabajar en la parte racional y emocional del
consumidor

Conciencia Compra

2
43;0

#1

[PUOTY < [°U0120Ur]

FIGURA 43. ESTRATEGIA DE CONTENIDOS
Elaborado por: Autores
Fuente: Seminario de Formacion Gerencial
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Para definir las lineas de contenido se utilizard el proceso de la matriz content outreach
basados en un concepto principal:

Concepto

“El Album de tu vida”

Tus fotos son la secuencia y hasta la prueba de lo que es tu vida. Un momento por foto.

Lineas de Contenido

Venta Producto y Forma de Uso: Publicaciones que informen las caracteristicas y
persuadan a utilizar la herramienta. Ejemplo:

Crear el «Fotolibro Personalizado» de tus mejores momentos es muy facil!!. Da click
ahora: http://mifotolibro.ec/

Transforma tus fotografias...

FIGURA 44. VENTA PRODUCTO
Elaborado por: Autores
Fuente: Shutterstock

Tips Fotograficos: Como sostener una camara, ya sea profesional o en un teléfono
puede mejorar considerablemente la calidad de una fotografia. Los mejores consejos y
el llamado a lograr mejores fotos. Ejemplo:

Para lograr mejores fotografias con tu Smarthphone, evita el uso del Zoom. Lograras
fotografias nitidas, a la vez que das unos pasos méas y quemas calorias.
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http://mifotolibro.ec/
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FIGURA 45. ESTRATEGIA DE CONTENIDOS

Elaborado por: Autores
Fuente: Shutterstock

Fotos Memorables: Grandes artistas y momentos tnicos captados por la lente de una
cdmara. Los retratos, fotos de personajes famosos, fotografias cldsicas que han retratado
al mundo. Ejemplo:

Hay imdgenes que han inspirado a los grandes autores de la época, un momento
inolvidable captado por Alfred Eisenstaedt. Asi fue el regreso de los Soldados y
Enfermeras Estadounidenses luego del final de la Segunda Guerra Mundial.

FIGURA 46. FOTOS MEMORABLES
Elaborado por: Autores
Fuente: Shutterstock
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Eventos: Las fiestas de los famosos, los detalles que hacen de un evento algo unico,
relatados en forma de ejemplo para su aprendizaje. Ejemplo:

Hoy te contamos como distribuir los invitados a una boda, pon atencion:
e Equilibra la cantidad de hombres y mujeres.
e Me¢ézclalos en funcién de la afinidad y temas comunes.
e Si un invitado o pareja no cuadra con nadie, ubicalo junto a tu familia, asi te
aseguraras que lo traten bien. - Crea una sitio con decoracion especial y menu
para todos los nifios.

FIGURA 47. FOTOS MEMORABLES
Elaborado por: Autores
Fuente: Shutterstock

6.2.2. Facebook Market Place

Actualmente en el pais existen 6.800.000 cuentas de Facebook. Para el producto, el
grupo objetivo son personas de 20 a 40 afos para lo cual esta red social da un alcance
potencial de 3.600.000.

Audience

3,500,000 people

= Wha live in Ecuador
= exactly between the ages of 20 and 40
inclusive
FIGURA 48. AUDIENCE
Elaborado por: Autores
Fuente: Facebook Power Editor
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También se utilizardn varias campafias micro segmentadas con distintos mensajes de

comunicacién de acuerdo a actividades e intereses especificos del grupo objetivo. Por
ejemplo:

A) Personas a quienes les gusta subir fotos y la fotografia en general.

Audience

920,000 people

= Whao live in Ecuador

= exactly between the ages of 20 and 40
inclusive

= Who are in one of the broad categories
Photo Uploading, Photography or
DIYiCrafts

FIGURA 49. AUDIENCE
Elaborado por: Autores
Fuente: Facebook Power Editor

B) Personas a quienes les gusta viajar y los deportes de aventura

Audience

550,000 people

= Who live in Ecuador

= exactly between the ages of 20 and 40
inclusive

= Who are in the broad categories Qutdoor
Fitness Activities or Travelers

FIGURA 50. AUDIENCE
Elaborado por: Autores
Fuente: Facebook Power Editor

C) Personas que les guste salir a cenar, bailar, el hogar y el cuidado del jardin.
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Audience

1 ,320,':'00 people

= Who live in Ecuador

= gxactly between the ages of 20 and 40
inclusive

= Who are in one ofthe broad categories
Food & Dining, Dancing or Home &
Garden

FIGURA 51. AUDIENCE
Elaborado por: Autores
Fuente: Facebook Power Editor

D) Personas que recientemente se hayan cambiado de casa, personas cerca de
cumplir afos, que estén comprometidos, recién casados, futuros padres y
personas que tengan hijos menores de 19 afios.

Audience

EZD,DDG people

= Who live in Ecuador

= exactly between the ages of 20 and 40
inclusive

= Who are in one of the broad categories
Has birthday in 1 week, Recently Moved,
Expecting Parents, Engaged (6 months),
Engaged (1 year), Mewlywed (1 year),
Mewlywed (6 months), Parents (All},
Parents (child: 0-3yrs), Parents (child: 4-
12yrs), Parents (child: 13-15yrs) or
Parents (child: 16-19yrs)

FIGURA 52. AUDIENCE

Elaborado por: Autores

Fuente: Facebook Power Editor

Realizando esta micro segmentacion del grupo objetivo, se podrd optimizar la pauta
digital y generar leads con mayores probabilidades de conversion.
Los tipos de anuncios que se van a usar son los siguientes:

Social ads.- Aparecen en el lado derecho del news feed y sirven para generar awareness

de un producto o servicio y dirigir visitas hacia el sitio web en una primera fase, para
posteriormente abrir la comunidad en Facebook. Ejemplo:
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Mifotolibro.ec

Haz click y personaliza
tu album de fotos con

AT . solo 4 pasos
fotolibro.ec
l’i :‘ﬁ_?!"s,[a_' A Daniel Quiroz y Alejandro Paredes les gusta
FIGURA 53. SOCIAL ADS

Elaborado por: Autores
Fuente: Facebook Power Editor

Sponsored Stories.- Se deberd contar con Historias Patrocinadas, las mismas que
aparecen en el lado derecho del news feed o como posteos de la marca, tienen un alto
porcentaje de conversion ya que los anuncios aparecen con los nombres de los amigos

que ya se convirtieron en parte de la comunidad. Ejemplo:

Gabriela Aguirre, Xavier Coral y
Carlos Poso les gusta Mifotolibro.ec

\de Mifotolibro.ec
TAAV IS,
fotolibrovec | g me gusta

FIGURA 54. SPONSORED STORIES
Elaborado por: Autores
Fuente: Facebook Power Editor

Gabriela Aguirre le gusta Mifotolibro.ec

_ VA

fotolibro.ec personalizad.
250 me gusta ¥ Me gusta esta pagina ‘
FIGURA 55. SPONSORED STORIES

Elaborado por: Autores
Fuente: Facebook Power Editor
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Promoted Posts.- Son posteos patrocinados que se impriman varias veces en el news
feed de los usuarios y puedan ser visualizados en méviles. Se utilizan para aumentar la
visualizacién dentro del fan base, generar viralizacion y para incrementar las
interacciones de los fans con la finalidad de subir el engagement. Por ejemplo:

Mifotolibro.ec

Comparte las fotos de tus ultimas vacaciones
y participa por una camara fotografica.

eH665 P11 [P6

FIGURA 56. PROMOTED POSTS
Elaborado por: Autores
Fuente: Facebook Power Editor

Video Ads.- Son videos posteados dentro del fansite que serdn enlazados desde
Youtube gracias a la alta cantidad de conversiones de Video plays con la finalidad de
mostrar el facil uso del software y como los usuarios pueden obtener la maxima utilidad
del mismo. También se muestran en smartphones. Ejemplo:

Mifotolibro.ec

Con tan solo estos 4 sencillos pasos
puedes personalizar tu album de fotos.

97 P28 RH2
FIGURA 57. VIDEO ADS
Elaborado por: Autores
Fuente: Facebook Power Editor
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Facebook Offers.- Se utiliza este formato de anuncio para impulsar compra mediante el
claim de un cupdn, al momento que un usuario ejecuta dicha accién, automdticamente
Facebook envia el cupén al mail con el que el usuario se ha registrado, el mismo que
serd redimido dentro del carro de compras mediante el ingreso de un cdédigo de esta
forma se puede medir el R.O.1. Ejemplo:

Mifotolibro.ec poster an offer.

September 16 1

G y.
fo;olig.ec K
')

Obtén el 50% de descuento en la compra de tu segundo
album de fotos.

Expired - 143 people daimed this offer
Like - Comment - Share 63 @14 F1
FIGURA 58. FACEBOOK OFFERS

Elaborado por: Autores
Fuente: Facebook Power Editor

6.3 LinkedIn

Es una red social profesional con mds de 679.000 usuarios en el Ecuador que permite
generar awareness de la marca, promover oportunidades de carreras y ademds educar a
clientes potenciales sobre los servicios.

6.3.1 Linked In ads

Se puede segmentar la pauta por edades, nivel de educacién, cargos, etc. Para
promocionar el servicio. En este caso se lo realizara de la siguiente manera:
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Anuncio de texto e imagen

Este formato de pauta aparecerd en el lado derecho de todas las paginas de esta red de
profesionales. Una vez que el usuario haya hecho click en el ad y se dirija al sitio web
aparecerd un banner desplegable en la parte superior de la web preguntando al usuario si
desea ser contactado por un representante de la empresa; si la persona accede, la
empresa obtiene automaticamente toda la informacién de este potencial lead. Ejemplo:

Mifotolibro.ec
i Haz click y personaliza tu album
de fotos con sélo 4 pasos.

FIGURA 59. ANUNCIO DE TEXTO E IMAGEN

Elaborado por: Autores
Fuente: LinkedIn Ads

6.4 Medios independientes

De acuerdo al grupo objetivo en el cual se enfoca el proyecto, se utilizard medios
independientes nacionales como:

6.4.1. El1 Comercio.com

Se caracteriza por tener actualizacién permanente de noticias, reportajes especiales,
videos, fotografias, audios, blogs, etc. El 65% de la audiencia se enfoca en personas
entre 26 a 45 afios y el 77% corresponde a clase social media y alta. Ademads se usa este
medio para focalizar los esfuerzos de comunicacion en la ciudad de Quito en donde se
encuentra el 73% de la audiencia. El tiempo de permanencia promedio es de 10
minutos.

6.4.2 Lideres.ec

Es el portal del emprendedor, es un sitio de consulta nacional sobre nuevos negocios y
la economia del pafs. Los temas y reportajes constituyen una verdadera guia para la
generacion de empresas. El 90% de la audiencia es de clase social media y alta, en
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cuanto a cobertura geogréfica se concentra mds en la ciudad de Quito pero Guayaquil
tiene un 165 de audiencia.

6.4.3 El Universo.com

Es uno de los medios mads importantes de la ciudad de Guayaquil en donde concentra el
60% de su audiencia. También la ciudad de Quito cuenta con 28% de audiencia.
Politica, economia deportes y negocios es el contenido que més se destaca diariamente.

6.4.4 Futbol Ecuador.com

Es el portal mas importante del Ecuador en materia de futbol su target se encuentra
entre 18 a 45 afios. El 68% de la audiencia se concentra en la ciudad de Quito y tiene un
tiempo de permanencia promedio de 4 minutos.

6.4.5 Batanga Media

Batanga Network es una red en linea Premium que garantiza completa transparencia y
la més sofisticada capacidad de mercadeo disponible. Esta pantalla de medios de
comunicacion tiene un promedio de 0,40% de CTR, ademds cuenta con formatos rich
media (banners que poseen video o interactividad con el usuario) y las unidades de alto
impacto. Cabe destacar que es el unico medio independiente que cuenta con CPC.

6.5 Plan de medios digitales

A continuacion se detalla el plan de medios gestionados e independientes en el periodo
de 1 afio. Cabe resaltar que el 70% de la inversion estd enfocada en medios gestionados
ya que se puede optimizar los recursos con mayor eficacia.
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MI FOTOLIBRO.EC

PROPUESTA DE MEDIOS
DURACION: 1 aio.
LUGAR: ECUADOR

NSE: Medio, Medio-
TARGET: Alto y Alto.

FACEBOOK

YOUTUBE

ADWORDS

Social ads 308 X 308
Sponsored Stories Default
Video Ads Default

Offers 400 X 210
Promoted posts Default

IN-STREAM Default
IN-DISPLAY Default
IN SEARCH Default

i Anuncio de
Red de Bisqueda Texto
Todos los
Red de Display formatos

Hombres y
mujeres de 18
a 45 afios en
Ecuador.

Hombres y
mujeres en
Ecuador.

Hombres y
mujeres en
Ecuador

660,000

950,000

950,000

$ 2,250.00 | $0.05 45,000 40,000,000 0.11%
$ 1,320.00 | $0.04 33,000 18,000,000 0.18%
$ 1,600.00 | $0.05 32,000 10,000,000 0.32%
$ 2,100.00 | $0.06 35,000 7,000,000 0.50%
$ 1,600.00 | $0.05 32,000 5,000,000 0.64%
$ 1,050.00 | $0.14 7,500 1,700,000 0.44%
$ 1,540.00 | $0.14 11,000 2,400,000 0.46%
$ 1,875.00 | $0.25 7,500 500,000 1.50%

$ 5,500.00

$0.25

22,000

800,000

2.75%

$ 2,100.00

$0.14

15,000

1,250,000

1.20%
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LINKED-IN

EL UNIVERSO

ELCOMERCIO
.COM

FUTBOL
ECUADOR

LIDERES.EC

RED
BATANGA

Anuncio de Miembro

302 x 100

162 x 194

Megabanner 728 x 90
Full Banner 590 x 150
Banner Cuadrado 300 x 250

ROS

HAT TRICK

RICH MEDIA

ROS

300 X 250

728 X 90
300 X 250
500 X 70

728 X 90

728 X 90

Hombres y
mujeres de 25
a 54 afios en
Ecuador.

Hombres y
Mujeres 18 a
45 afios con
concentracion
en Guayaquil

Hombres y
mujeres de 18
a 50 afios en
Quito.

Hombres y
mujeres de 18
- 45 afios en
Quito.

Hombres y
mujeres de 18
a 45 afos en
Quito.

Mujeres de 18
a 45 afios en

Ecuador

68,747

912,653

1,234,00
9

270,000

55,144

3,001,93
3

$ 8,480.00

$ 2,000.00

$ 2,500.00

$ 2,400.00

$ 1,000.00

$ 2,500.00

CPM

$2.12

No Aplica

$0.25

4,000

No
Aplica

No
aplica

No
Aplica

No
Aplica

10,000

800,000

1,000,000

500,000

1,200,000

Prescencia Fija
Mensual

2,500,000

0.50%

No Aplica

No Aplica

No Aplica

No Aplica

0.40%
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6.5.1 Conversiones Estimadas

De acuerdo a la experiencia adquirida en conversiones durante estos 3 afios, se
determinan los siguientes porcentajes de conversiones de ventas:

TABLA 11. CONVERSIONES ESTIMADAS

MEDIO PORCENTAJE CLICKS KPI
% cant. Numero de ventas
anuales esperadas
FACEBOOK 3,0% 177.000 5.310
YOUTUBE 3,5% 26.000 910
GOOGLE RED DE 3,5% 22.000 770
BUSQUEDA
GOOGLE RED DE 2,5% 15.000 375
DISPLAY
LINKED IN 8,0% 4.000 320
EL UNIVERSO 2,0% 2.000 40
EL COMERCIO 2,0% 1.500 30
FUTBOL ECUADOR 1,5% 1.200 18
LIDERES.EC 2,5% 1.000 25
RED BATANGA 2,0% 10.000 200
TOTAL 7.998

Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia

*Estos porcentajes pueden variar de acuerdo a la aceptacién que tenga el producto en
el mercado.

6.6 E-mail marketing

Para las campafias de envio de e-mailing, se utilizard Multitrabajos.com ya que es un
portal con mas de 1.000.000 de contactos, los mismos que tienen un 80% de
contactabilidad. Ademds su base de datos posee un sistema de doble confirmacién y la
tasa de apertura por este medio se encuentra entre el 18% y 49%. Ademads tiene la
posibilidad de incluir algunas variables de segmentacién que para el caso de este
proyecto son las siguientes:

e Hombres y mujeres de 20 a 45 afios de edad que vivan en Ecuador con ingresos

mayores a $1.500.
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6.6.1 Arte para envio de e-mailing

El arte tiene como objetivo principal generar awareness del software, sin embargo se
incluird un cédigo promocional para obtener 2 x 1 para los 300 primeros compradores.

El envio se lo hard el martes a las 3 pm a la mitad de la base de datos y el miércoles
Spm a la otra mitad. Para campafias similares se han utilizado estos dias y estos
horarios, sin embargo habrd que hacer la medicién en tiempo real para determinar si son

los horarios correctos. Ejemplo de e-mailing:
A~ ‘. o

Personaliza tus albumes de fotos.

meiloras

-

FIGURA 60. E-MAILING

Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia
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6.7 Realidad aumentada

Blippar es una aplicacion gratuita disponible para Android, Apple y Blackberry que
transforma una imagen del mundo real, sea esta un producto, un anuncio impreso o en
via publica en una experiencia digital interactiva instantdnea.

Gracias a la creciente penetracion de smartphones en el Ecuador, actualmente hay
1.500.000 de los cuales 950.000 tienen un plan de datos activo y el resto se conecta por
medio de wi-fi, tecnologias como esta, también conocidas como de "segunda pantalla”
logran un alto grado de involucramiento con el consumidor. Es el medio ideal para
complementar campaiias en ATL con medios digitales; Blippar abre el modo de cdmara
y se convierte en una lente a través del cual las marcas y mensajes "push" de marca en
el mundo real se pueden convertir en experiencias digitales de alto impacto y sobre todo
pueden ser medibles.

Blippar funciona como una red social, es decir, todas las marcas pueden ser activadas
mediante este innovador medio que no brinda exclusividad por marcas ni por industrias,
ya que todos se benefician del uso de esta herramienta. A través de este medio se puede
realizar:

e Videos.
e Juegos.
e Cupones.

e Generar bases de datos.

e Realiza donaciones.

e Your ad comes to life.

e Realizar encuestas.

e Potencializar BTL’S, ferias y eventos.

Las métricas que brinda la herramienta son las siguientes:

- Numero de blipps diarios.

- Horas en las que los usuarios més interactuaron.

- Geo localizacion de los usuarios por provincia y por barrios.

- Tap-Through-Rate (nimero de veces que las personas hicieron click en cada
botén).

Gracias a estas métricas se va a poder medir la efectividad de los medios impresos y asi

poder determinar el R.O.I de la inversién en publicidad de dichos medios y optimizar
los recursos de manera mds inteligente. Ademds la herramienta tiene una integracion
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con Facebook para poder generar auto posteos que ayuden al proceso de viralizacién de
la marca. Ejemplo de marker blippeable:

e — g o

Personaliza tus dlbumes de foloa.

Tus mejores
recuerdos deben
hechos a tu gusto.

ar a
BLIPPAR

FIGURA 61. REALIDAD AUMENTADA
Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia
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CAPITULO VII
7 ANALISIS FINANCIERO

Una vez que se ha determinado el disefio de la empresa propuesta, es necesario analizar
si dicha empresa ofrecerd a los inversionistas una rentabilidad razonable por el riesgo de
desarrollar el proyecto. Este andlisis se realiza por medio del estudio financiero del
proyecto que se presenta en este capitulo.

El andlisis financiero es una herramienta que permite determinar la “liquidez, solvencia,
rentabilidad y actividad-productividad” (Lépez & Nevado, 2006, pag. 40) de una
inversion a través del cdlculo y andlisis de una diversidad de indices, entre los que
destacan la Tasa Interna de Retorno y el Valor Actual Neto, como elementos para la
toma de decisiones acerca de la conveniencia de una determinada inversion y que ya
fueron descritos en el Marco Tedrico del presente informe.

Otro elemento de analisis es el punto de equilibrio que es una “técnica para identificar el
punto en el que los ingresos totales bastan para cubrir los costos totales” (Robbins &
Coulter, 2009, pag. 216). La férmula para calcular el punto de equilibrio es la siguiente:

INGRESOS = COSTOS TOTALES
X*Pu=CF+X=*Cu

Donde:

X es la cantidad de articulos a vender para lograr el punto de equilibrio
Pu es el precio de venta unitario del producto

CF son los costos fijos de produccion

Cu son los costos unitarios

Dentro de esta ecuacidn, es importante mencionar que el margen de contribucién es la
diferencia entre el precio unitario y los costos unitarios de produccién (Warren, Reeve,
& Fess, 2005, pag. 96) y representa el margen que se tiene para cubrir eventualmente
los costos fijos y, después, obtener utilidades por el proceso.

La inversion inicial es la cuantia y determina la manera en que se estructura el primer
capital invertido para la puesta en marcha de la empresa y el desarrollo de la actividad
de produccién de bienes o servicios hasta alcanzar el umbral de rentabilidad (Centro
Europeo de Empresas e Innovacién, 2013). Con este elemento y las previsiones de
ventas y costos asociados al proyecto planteado, se puede disefiar indices y balances que
justifiquen los cdlculos de los indices y, en dltima instancia, la toma de decisiones. Los
mencionados balances se presentan a continuacion:
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7.1 Estado de resultados proyectado-afio 1

Se presenta a continuacion la proyeccion del estado de resultados para el proyecto:

MI FOTOLIBRO.EC

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO - ANO 1
( MILES US$)

Ventas Netas

Ventas Brutas
Devoluciones
Descuentos

Costo de Ventas
Variables 164

UTILIDAD BRUTA (margen contribuc)
% 49%

il

Gastos Fijos
Gastos de Administracion
Gastos de Venta

UTILIDAD OPERACIONAL
%

MOVIMIENTO FINANCIERO
INGRESOS FINANCIEROS
GASTOS FINANCIEROS

UTILIDAD ANTES DEDUCCIONES
%

PARTICIPACION TRABAJADORES
IMPUESTO RENTA

RESULTADO NETO
% [ventas

Tl

Estos resultados se complementan con el estado presupuestado que representa los
resultados monetarios de la operacion para los tres afios de duracién del proyecto y
que se presenta a continuacion:
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7.2 Estado de resultados presupuestado

ESTADO DE RESULTADOS PRESUPUESTADO ANOS 1,2Y 3

MI FOTOLIBRO.EC

VENTAS 320,000.00| 342,400.00| 366,368.00| 1,028,768.00 ok
COSTO DE VENTAS 164,499.60| 172,604.58| 181,111.21| 518,215.39 ok
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 155,500.40| 169,795.42| 185,256.79| 510,552.61 ok
48.59% 49.59% 50.57% 49.63%
GASTOS DE OPERACION
GASTOS ADMINISTRATIVOS 22.730.50 23,334.00 23,972.16 70,036.66 ok
GASTOS DE VENTAS 121,936.60 128,033.43  |134,435.10 |384,405.13 ok
GASTOS FINANCIEROS 180.00 180.00 180.00 540.00 ok
TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION
Y VENTAS 144.,847.10 151,547.43  |158,587.26 |454,981.79
45.26% 44.26% 43.29% 44.23%
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ESTADO DE RESULTADOS PRESUPUESTADO ANOS 1,2Y 3

MI FOTOLIBRO.EC

UTILIDAD DE OPERACION 10,653.30 18,247.99 26,669.53 55,570.82 ok
3.33% 5.33% 7.28% 5.40% ok
15% PARTICIPACION A TRABAJADORES 1,598.00 [2,737.20 4,000.43 8,335.62
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 9,055.30 15,510.79 22,669.10 47,235.20
IMPUESTO A LA RENTA -22% 1,992.17 3,877.70 5,667.28 11,537.14
Tendencia
crecimiento anual
UTILIDAD NETA 7,063.14 11,633.09 17,001.83 35,698.06 64.70%  46.15%
221% 3.40% 4.64% 3.47%
EBITDA
+ DEPRECIACIONES 6,015.50 6,015.50 6,015.50 18,046.50
+ AMORTIZACIONES 1,125.00 1,125.00 1,125.00 3,375.00
EBITDA 17,793.80 25,388.49 33,810.03 76,992.32

Los balances de resultados proyectados permiten determinar un nivel de desarrollo econdmico de la empresa interesante para la inversion,
lo que se verd confirmado con la determinacién de la Tasa Interna de Retorno y el Valor Actual Neto.
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7.3 Flujo proyectado

El flujo de caja proyectado indica la prevision de ingresos y gastos de la empresa propuesta, lo que permite comprender la evolucion de los
flujos de efectivo del proyecto, informacion con la cual se pueden determinar los indices de Tasa Interna de Retorno, Valor Actual Neto y

punto de equilibrio.

A continuacion se presenta el flujo de caja que se prevé para el proyecto en un periodo de tres afios:

MI FOTOLIBRO.EC - FLUJO DE CAJA PROYECTADO A TRES ANOS

01-dic-13 ) o | agost septiemb | octubr | noviemb | diciemb B ) B
enero | febrero | marzo | abril | mayo | junio | julio 0 re e re re | Total Afio | Total Afio | Total Afio
CONCEPTOS : ’ ’
VENTA ALBUMES 800 800 600 500 600 800 700 600 750 550 550 750 8,000 8,560 9,159
PRECIO 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40

85333 | 22756
. 11,70 | 12,90 | 1530 | 14,10 | 12,90 12,30

COSTOS DE OPERACION 15308 | 15308 | 12,908 8 8 8 8 8| 14708 8| 12308 | 14708 164,500 172,605 | 181,111
IMPRENTA 12 9.600 | 9,600 | 7.200| 6,000 | 7.200 | 9.600 | 8.400 | 7.200 |  9.000 | 6600 | 6,600 | 9.000| g6 00| 100.800| 105840
SUELDOS 4200 4200 | 4200 | 4200 | 4,200 | 4200 | 4200 | 4200 | 4200 | 4200 | 4200 4200| so400| 52920 55566
BENEFICIOS SOCIALES 1,008 | 1,008 | 1,008 | 1,008 | 1,008 | 1,008 | 1,008 | 1,008 | 1,008 | 1,008 1.008| 1008| 50| 12705| 13340
MANTENIMIENTO PLATAFORMA 500 500 500| 500| 500| 500| 00| 500 500| 500 500 500 6.000 6,180 6,365
GASTOS ADMINISTRATIVOS 2085| 1935| 1,855| 1,815| 1,855| 1,935 1,895 | 1,855 | 1915| 1,835| 1,835 1915| 22731| 23334| 23972
SERVICIOS BASICOS (luz+agua+telefonia) 200 200 200 200| 200| 200| 200| 200 200 200 200 200 2,400 2,520 2,646
DEPRECIACIONES ACTIVOS FIJOS 501 501 501 s01] so01| so1| so01| s01 501| 501 501 501 6,016 6,016 6,016
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MI FOTOLIBRO.EC - FLUJO DE CAJA PROYECTADO A TRES ANOS

. agost | septiemb | octubr | noviemb | diciemb | Total Afio | Total Afio | Total Afio
01-dic-13 . . L. .
enero | febrero marzo | abril | mayo | junio| julio 0 re e re re 1 2 3
AMORTIZACIONES SEGUROS 94 94 94| 94| 94| 94| 94| o4 94| 94 94 94 1125 1,125 1,125
UTILES Y MATERIALES 100 100 100 100| 100] 100| 100| 100 100| 100 100 100 1,200 1,260 1,323
HONORARIOS ABOGADOS 120 120 120 120| 120 120| 120| 120 120 120 120 120 1,440 1,512 1,588
HONORARIOS SERVICIOS CONTABLES 350 200 200 200| 200| 200| 200| 200 200| 200 200 200 2,550 2,678 2811
ARRENDAMIENTO OFICINAS 400 400 400 | 400| 400| 400| 400| 400 400 | 400 400 400 4,800 4,800 4,800
IMPREVISTOS 1% 320 320 240| 200| 240| 320| 280| 240 300 220 220 300 3,200 3,424 3,664
10,99 | 10,75
GASTOS DE VENTAS 11231 11,231 9251 9,011 9,251 | 9,731 1 1 9611 9131 | 10631 | 11,111] 121,937| 128033 | 134435
SUELDOS 3200 3.200| 3,200 3,200/ 3200|3200 3.200]3200| 3200|3200 3200 3200| 38400| 40.320] 42336
BENEFICIOS SOCIALES 793 793 793| 793| 793| 793| 793| 793 793| 793 793| 793| 9522 | 9998 ] 10498
ENTREGAS EN AUTOSERVICIOS 24 1920 | 1,920 1,440 | 1,200 | 1,440 | 1,920 | 1,680 | 1,440 1800 | 1320] 1320| 1.800| 19200| 20.160| 21,168
MOVILIZACIONES DE PERSONAL 150 150 150 150| 150| 150| 150 150 150 | 150 150 150 1,800 1,890 1,985
INTERNET 350 350|  350| 350| 350| 350| 350| 350 350 | 350 350|  350| 4200] 4410] 4631
PUBLICIDAD ONLINE 3318 | 3318| 3318 3318|3318 3,318 3318|3318| 3318 3318| 3318| 3318| 39815| 41.806] 43389
PUBLICIDAD OFFLINE 1,500 | 1,500 0 0 0 0 1,500 | 1,500 0 0| 1500| 1,500 9,000 9,450 9,923
GASTOS FINANCIEROS, 15 15 15 15| 15| 15| 15| 15 15 15 15 15 180 180 180
INTERESES SOBRE PRESTAMOS 0 0 0
GASTOS BANCARIOS 15 15 15 15| 15| 15| 15| 15 15 15 15 15 180 180 180
22,55 ] 24,03 | 2699 | 27,01 | 25,53 23,29

TOTAL COSTOS 28,640 | 28,490 | 24,030 0 0 0 0 o| 26250 0| 24790 27,750 | 309347| 324,152| 339,698
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MI FOTOLIBRO.EC - FLUJO DE CAJA PROYECTADO A TRES ANOS

agost | septiemb | octubr | noviemb | diciemb | Total Afio | Total Afio | Total Afo

0l-dic-13 enero | febrero marzo | abril | mayo | junio| julio o re e re re 1 2 3

DEPRECIACIONES 501 501 501 501 501 501 501 501 501 501 501 501 6,016 6,016 6,016
AMORTIZACIONES SEGUROS 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 1125 1,125 1,125
‘FLUJO DE CAJA NETO MES (EBITDA) ’ | 3,955| 4,105| 565|—1,955| 565 l 5,605| 1,585| -935| 4,345| —695| -2,195| 2,845‘ 17,794| 25,388| 33,810‘
INVERSION INICIAL 42,425

49,09 | 49,66 | 55,26 | 56,85 | 55,91 59,56

FLUJO DE CAJA ACUMULADO 46,380 | 50,486 | 51,051 6 2 2 8 60,263 8| 57,373 | 60,219 85,607 119,417

Como elementos supuestos para el disefio del flujo de caja se encuentran:
- Se considera un precio de venta de $40, como resultado del estudio de mercado en el que se registr6 un interés mayor de los

posibles consumidores de este precio.

- Los valores de gasto de produccion, administrativos y todos los indicados en el desarrollo del flujo de caja se corresponden con el
disefio de la empresa que se desarroll6 en capitulos precedentes.

- Se prevé un crecimiento de las ventas anual del 7% con respecto al afio anterior, consideracion bastante conservadora y que, a
criterio de los autores, es adecuada para el andlisis de factibilidad del proyecto.

- Los célculos parciales de cada uno de los elementos se presentan en el Anexo B del presente informe.

Los resultados del andlisis del flujo de caja, de manera parcial tomando en cuenta los valores del punto de equilibrio, permiten observar de

forma inicial que el proyecto producird utilidades ya que en todos los periodos analizados la cantidad producida es mayor a la del punto de
equilibrio. Este andlisis se complementara con otros balances y los indices financieros.
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7.4 VAN y TIR

Como ya se mencioné en el marco tedrico del presente trabajo, el VAN es un
indicador financiero que mide los flujos de los futuros ingresos y egresos que tendrd
un proyecto pero transportindolos al presente con base en las tasas de descuento
especiales para cada proyecto.

El célculo del VAN se realiza con la siguiente férmula:

VAN =F1/(1+)1 + F2/(1+1)2 + £3/(1+1)3 + ... + Fn/(1+i)n

Donde:

VAN= valor actual neto

F=flujo de caja en un periodo determinado

1= tasa (en este caso se toma la tasa de descuento definida por el WAAC)

La evaluacién de un proyecto a través del VAN se realiza con el siguiente criterio de
andlisis:

Si VAN es mayor o igual a 0, entonces el proyecto es viable

Si VAN es negativo, el proyecto representara pérdidas para los inversionistas.

Para calcular el WAAC tomamos en cuenta los siguientes elementos:

TABLA 12: COSTO PROMEDIO PONDERADO DEL CAPITAL

WACC

Tasa de Interés (kd) 9,75%
Tasa de Interés del Inversionista

Tasa de Interés Real 8,17%
Prima de Inflacién (segiin Banco Central) 2,92%
Premio de Riesgo 6,50%
Tasa de Rendimiento (kc) 17,59%

Elaborado por: Autores
Fuente: Investigacion propia

Luego se realiza el célculo de la tasa Minima Aceptable de Rendimiento (TMAR):
TMAR = Tasa de inflacién + Riesgo pais + Premio de riesgo

TMAR = 2,92 + 6,16 + 6,50

TMAR = 15,58%

Para determinar el WAAC se aplica la siguiente férmula:

(D * kd)(1 — t) + P(kc)

WACC =
D+P
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Donde:

D= Monto del financiamiento o deuda

Kd= tasa de interés por la deuda

T= Impuesto a las ganancias, en este caso, 0,22 del impuesto a la renta

P= Capital de los accionistas

Kc= Tasa de rendimiento aceptable de los accionistas, en este caso, TMAR

Reemplazando se tiene:

(0%0,0975)(1 — 0,22) + 42425(0,1558)

wace = 0 + 42425

WACC = 0,1558

El costo promedio de capital (15,58%) es la tasa minima de rendimiento aceptable
sin financiamiento.

La tasa interna de retorno, o tasa interna de rentabilidad (TIR) de una inversion, por
otra parte, es la tasa de descuento que se necesitaria para igualar el Valor Actual
Neto de un proyecto de inversion a cero (Keat & Young, 2004, pag. 573).

El célculo de la TIR se basa en la férmula de cédlculo del Valor Actual Neto. Al
igualar la férmula a O (para cumplir con la definicién de TIR de ser la tasa en la que
el Valor Actual Neto es igual a 0) se puede obtener el valor de TIR:

VAN = F1/(1+4TIR)1 + F2/(1+TIR)2 + f3/(1+TIR)3 + ... + Fn/(1+TIR)n =0

Se procede a calcular el VAN para diferentes tasas de descuento, asi:

Para encontrar el valor, se utiliza la féormula
TIR =imenor + Qif imayor —imenor }/ANI]’I’EHOI‘ ](/ANlmenor —VANimayor

El criterio de evaluacion del TIR es que, si es mayor a la tasa de descuento adoptada
para el célculo, el proyecto es viable. Mientras mayor sea el TIR, el proyecto sera

mads atractivo para los inversionistas

De manera general, proyectos con un valor de TIR superiores al 20% son adecuados
para un entorno econémico y productivo como el ecuatoriano.

A continuacién se presentan ambos indices financieros del proyecto propuesto:
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PROYECTO MI FOTOLIBRO.EC

BENEFICIOS -

INGRESOS

320,000

342,400

366,368

COST.INVERSI
ON TOTALES 42,425 0 0
COST.OPERACI

ON TOTALES 309,347 324,152 339,698
COSTOS

TOTALES 351,772 324,152 339,698

.

—

Tasa de Descuento

15,58%

15,58%

COSTO DE CAPITAL MEDIO DEL PERIODO
(FUENTES DE FINANCIAMIENTO)

La inversion de los socios es directa y sin ningin
financiamiento externo

Se utiliza la tasa TMAR calculada para determinar el
VAN
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PROYECTO MI FOTOLIBRO.EC

VAN ANUAL $-27.488.93 $13.660,72 $17.273.,01
VALOR PRESENTE TOTAL $3,444.81
INVERSION ACCIONISTAS
VAN $3,444.81
TASA REFERENCIAL (TIR) = 25.11%

_ EI TIR es positivo porque los flujos de caja son positivos

Con los valores calculados de VAN (mayor a 0) y TIR (de 25%, mayor a TMAR), se puede concluir que el proyecto es viable y se cuenta
con elementos de juicio sélidos para recomendar la inversién en el proyecto, cuyo balance de situacidn se presenta a continuacion:
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7.5 Balance de situacion

MI FOTOLIBRO.EC

ESTADO DE SITUACION

(EXPRESADO EN DOLARES AMERICANOS)

CORTADO AL ANO 1 DE OPERACION

ACTIVOS PASIVOS
ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORTO PLAZO
Caja/Bancos 4,925 Cuentas por Pagar
Valores Negociables Documentos por Pagar
Cuentas por Cobrar Pasivos Acumulados (laborales)
Inventarios
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 4,925 TOTAL PASIVO CORRIENTE
ACTIVO FIJO PASIVO LARGO PLAZO
Terrenos y Edificios - Obligaciones Bancarias
Equipo de Computacion 33,850
Muebles y Enseres 3,650 TOTAL PASIVOS
TOTAL ACTIVOS FIJOS 37,500 - PATRIMONIO
Depreciaciéon Acumulada Capital Pagado 800
TOTAL ACTIVOS FIJOS NETOS 42,425 |Reservas
Aporte Futura Capitalizacion 41,625
Utilidad del Ejercicio
OTROS ACTIVOS
TOTAL PATRIMONIO 42,425
TOTAL ACTIVOS 42,425 |TOTAL PASIVO Y PAT. 42,425
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7.6 Conclusiones

A pesar de que ya se ha determinado la fiabilidad del proyecto, se ha considerado oportuno presentar varios indices financieros adicionales
que permiten observar las bondades de la inversion, los cuales se presentan de manera sindptica a continuacion:

MI FOTOLIBRO.EC

CORTADO AL ANO 1 DE OPERACION

No.| INDICE FORMULA RESULTADO | EXPRESA OBJETIVO ACEPTABILIDAD
Muestra la
"capacidad potencial"
de la empresa para
cubrir Obl.l ggcmnes Por cada $ 1,00 délar de deuda a
con vencimiento de .
. . . hasta un afio corto plazo, la empresa tend.rla ala
Indice Activo Corriente mediante ’ fecha del balance una capacidad para
1 de 1.35 : . cubrir con $ 1,35 del Activo
Solvencia Pasivo Corriente su dinero efectivo y Corriente. Es decir es evidente el

todo recurso que se
podria convertir
en dinero hasta un
aflo plazo a partir
de la fecha del
Balance General.

superdvit de liquidez para cubrir
obligaciones
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Indice
de
Liquidez

Activo Corriente -
Inventarios

Pasivo Corriente

1.09

Muestra la
"capacidad potencial"
de la empresa para
cubrir obligaciones
con vencimiento de
hasta un afo pero
de una manera mds
rigurosa, en virtud de
que los inventarios
constituyen la parte
menos liquida,
debido al tiempo
necesario para su
venta y recuperacion
de dinero efectivo.

Capital
de
Trabajo
Neto

A. Corriente - P. Corriente

5,972.07

Indicador que
permite conocer la
capacidad financiera
de la empresa para
continuar con sus
operaciones
normales,

bajo el supuesto de
que todas las
obligaciones de hasta
un afio plazo se
hayan cubierto con
recursos del Activo
Corriente

La empresa tiene un capital de
trabajo negativo de $ 5,972,07 lo que
permite la continuidad de sus
operaciones normalmente, si este
momento tendria que cubrir sus
deudas a corto plazo, usando sus
recursos corrientes.
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No.| INDICE FORMULA EXPRESA OBJETIVO ACEPTABILIDAD
Indicador que sefiala
el nimero de veces .. . .
e en promedio han Los movimientos del inventario en
.. Costo de Ventas q prom base a las ventas durante el afio,
Coeficiente rotado o circulado .
de los inventarios de representa una rotacion de 37 veces.
4 . Inv. Inicial + Inv. Final 37 Veces . La toma fisica debe confirmar el %
Rotacién de mercaderias o . i i .
. . de exactitud del inventario, los dias
Existencias productos durante . .
2 ~ . de inventarios para la venta y la
un afio a Partir de . i
. calidad del mismo.
la fecha del inicio
de operaciones
Este indice expresa el
nimero de dias o La empresa en promedio debe
e Ctas por Cobrar Clientes x periodo promedio presa en b
Indice 360 ara recuperar las esperar 10 dias para recuperar el
5 de 10 dias p p valor de sus ventas a crédito. Es un
Cobros cuentas por cobrar periodo razonable en relacion a los
Ventas a Crédito (Periodo) clientes (cartera) por |,
dias de pago
concepto de ventas a
crédito
Indicador que .
. s La empresa en promedio paga sus
T Ctas por Pagar Comerc. x permite medir el . .
Indice 360 tiempo que demora obligaciones comerciales en 24
6 de 24 dias PO q dias. Es un tiempo razonable puesto
Pagos la empresa para pagar que la Cia. No paga intereses sobre
Costo de Ventas (Periodo) sus obligaciones ’
. deudas de proveedores
comerciales
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No.| INDICE

FORMULA

EXPRESA

OBJETIVO

ACEPTABILIDAD

Este indicador

Indice . - Significa que: la influencia de
. Pasivo Total seflala el margen de .
de Solidez . . todos los acreedores en el activo
26% % seguridad que tienen o
( Deuda . total es del 26 %. Es un indice
Activo Total los acreedores en el
Total ) . razonable
activo total.
Este indicador
e fiala el margen C . .
Indice . . sehata ¢l marger de Significa que: la influencia de los
. Pasivo Corriente seguridad que tienen .
de Solidez acreedores corrientes ( menores a
26% ¥ los acreedores - .
( Deuda . . un afio ) en el activo total es del 26
. Activo Total corrientes (menores a .
Corriente ) ~ . %. Es un indice razonable
un afio) en el activo
total.
Indicador que permite
conocer la influencia
del patrimonio en el | Significa que: la propiedad neta de
. . activo total y los accionistas, socios 0 propietarios
£ Patrimonio
Indice 74% % expresa la de la empresa representa el 74 % en
Patrimonial . propiedad neta de [relacion al total de activos. Esun
Activo Total

los accionistas,
Socios o
propietarios en los
activos totales.

indice razonable y de alta seguridad
para los accionistas
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No.| INDICE

FORMULA

EXPRESA

OBJETIVO

ACEPTABILIDAD

Refleja la
proporcién que las

hgilgtzn Utilidad Bruta en Ventas utilidades brutas Significa que: en funcién de las
10 de 49% V4 obtenidas representan | Ventas Netas se generd un 49 %
g Ventas Netas con relacién a las [de Utilidad Bruta en el periodo
Utilidad
ventas netas que
las producen
Refleja la
proporcién que las
utilidades netas
Margen Utilidad Neta en Ventas obtenidas Fe’:presentan Significa que: en funcién de las
11 Neto 2% % con relaciéon a las | Ventas Netas menos Costgs:. y Gastos
de ventas netas que se [se generd un 2 % de Utilidad en el
. Ventas Netas . p
Utilidad amalizan, o sea, periodo
mide la facilidad de
convertir las ventas
en utilidad
Este indice mide el
retorno obtenido por
Utilidad Neta en Ventas cada dodlar que los Significa que: por cada $ 1,00
12 ROA 11% % inversionistas o dolar invertido en los activos

Activos Totales

duefios del Capital
han invertido en
activos

totales, la empresa gana un 11%
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Utilidad Neta en Ventas

Este indice mide el
retorno obtenido por
cada dolar que los

Significa que: por cada $ 1,00

13 ROE 883% % inversionistas o dolar de capital invertido en la
Total Capital Accionario duefios del Capital |empresa gana el 883 %
han invertido en la
empresa
Este indice mide el
retorno obtenido por
Utilidad Neta en Ventas cada dodlar que los Significa que: por cada $ 1,00
14 ROI 17% % inversionistas o dolar de capital invertido en la

Total Inversion Inicial

duefios del Capital
han invertido en la
empresa

empresa ganael 17 %

Considerando todos los indices presentados en este acapite, se concluye que el proyecto es rentable en el periodo establecido por lo que se
recomienda la inversion.

Como elemento adicional, se considerardn como requerimientos especiales las politicas que se presentan a continuacion:
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7.7 Politicas claves

MI FOTOLIBRO.EC

La Cia. A través de la Direccion decide adoptar las siguientes politicas para
equilibrar la gestion del negocio.

Politicas de ventas a crédito

Se establece como politica otorgar crédito en ventas hasta por 8 dias plazo y mantener
una cartera con cero morosidad

Las ventas a crédito no deberan superar el 25% de las ventas

totales

Politicas de inventarios

Mantener un stock de seguridad de hasta 15 dias de ventas
como maximo,

El tiempo de entrega por parte del proveedor no serd mas
alla de 8 dias

Politicas de negociacion con proveedores

Negociar con proveedores considerando los siguientes
aspectos claves:

1.- Minimo dos cotizaciones para decidir la

mejor opcion

2.- El plazo mas largo para el pago, minimo 30 dias y en

casos de excepcion 15 dias

3.- El tiempo de entrega no debe ser mayor a 2 dias maximo 8 dias en
el caso de inventarios

4.- Evaluar permanentemente las condiciones de precio y calidad versus
opciones competitivas del mercado

5.- Los responsables de realizar negociaciones a nombre de la Cia. Deben evitar
los conflictos de intereses

6.- Cuidar la imagen de la Cia. Dentro y

fuera de la misma

7.- Evaluar permanentemente el costo - beneficio de las

adquisiciones
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CAPITULO VIII

8 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Una vez realizado el estudio del presente proyecto, se tiene informacién necesaria y
suficiente que permita llegar a las siguientes conclusiones.

8.1 Conclusiones

- En los tiempos actuales, el interés por la fotografia se ha intensificado debido a
un acceso cada vez mds extendido de la tecnologia, la que también ha permitido
el desarrollo de herramientas y aplicaciones digitales para la edicidn,
almacenamiento, transmisién e impresion de los archivos fotograficos. Con estos
elementos como premisa, se considerd la creacidén de un servicio de edicién e
impresion de dlbumes fotograficos, objeto del desarrollo del presente informe y
propuesta.

- El estudio se fundamenta tedricamente en elementos de la administracién y el
marketing, con el fin de determinar la factibilidad y caracteristicas del servicio a
ofrecer. En tal virtud, se presentd informacién acerca del estudio del entorno de
la empresa, la investigacion de mercados, la publicidad, el andlisis financiero y
el estado actual de uso del internet en el Ecuador, ademas del crecimiento del
acceso a la tecnologia. De manera adicional, se establecié el marco
metodolégico por el cual se determind que se desarrollaria un estudio
exploratorio con base en metodologias cualitativa, cuantitativa, inductiva y
deductiva.

- El estudio del entorno (tanto interno como externo) reveld que existen
condiciones apropiadas para el inicio de una empresa con las caracteristicas
senaladas debido a que: el sector del tratamiento digital online de fotografias en
Ecuador es todavia incipiente a pesar de que existen claras evidencias de que la
tecnologia se difunde de manera constante en el pais; el macroentorno presenta
oportunidades para el proyecto por una estabilidad politica que favorece las
inversiones nuevas, un ambiente socio-cultural que da muestras de mayor
capacidad adquisitiva, a través de incrementos salariales y reduccion del
desempleo; condiciones econdmicas Optimas (crecimiento del PIB de manera
sOlida, bajas tasas de inflacién y bancarias, aunque se detecté un indice de riesgo
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pais alto); y, un marco legislativo adecuado para el desarrollo de las industrias.
Como elementos amenazantes del entorno macro se determind que el pais no
cuenta con un desarrollo tecnolégico alto, en comparacién, por ejemplo, con
otros paises de la region.

Por otro lado, el estudio del microentorno que se fundament6 en el modelo de
las cinco fuerzas de Porter permitié conocer que la industria en la que se desea
ingresar a través de la empresa propuesta ofrece buenas condiciones debido a
que no existe una alta rivalidad entre las empresas de la industria y un bajo nivel
de negociacién de los compradores; adicionalmente, no se percibe un interés
inminente de otros actores para ingresar a la industria con productos y servicios
sustitutos o competidores.

Del presente estudié se determind que el 93% de los consumidores tienen el
habito de tomar fotografias constantemente, de los cudles el 89% lo hace de
forma digital y el 47% almacena las fotos en su computador y un 27% en su
celular. Ademads el 90% de los encuestados dijo estar interesado en un servicio
como el que ofrece este proyecto y cabe destacar que de todas las personas
encuestadas, solamente el 20% manifestaron conocer de servicios de fotografia
digital por lo cual existe una gran oportunidad para exponer el servicio mediante
estrategias adecuadas de promocion especialmente focalizadas en publicidad
digital.

También qued6 demostrado que la elaboraciéon de una plataforma robusta
garantiza el éxito del proyecto al igual que las constantes innovaciones para
diferenciar al software del de la competencia. Las alianzas estratégicas que se
realicen con los auto-servicios son factores claves para una entrega inmediata
del producto final, de la misma forma con los centros de revelado ya que el costo
de la materia prima seria reducido para la empresa. Es importante enfocar el
80% de la comunicacién en medios digitales ya que las inversiones que se
requieren no son grandes y ademds son féciles de medir para cumplir con los key
performance indicators de cada campaifia, el otro 20% de la inversién en medios
off-line deben estar integrados a la estrategia digital para poder optimizar los
recursos constantemente. Lograr convenios con colegios, universidades agencias
de viajes, fotégrafos y agencias de viajes es la mejor manera de posicionar a este
negocio de forma eficaz alrededor de todos los negocios ligados a la fotografia y
que se convierta en un referente al respecto.

Es fundamental realizar el desarrollo de este sitio web pensando en el usuario y

bajo una metodologia de arafa, es decir no mas de 3 clicks para llegar a la
pagina que el usuario desea, por esto ha sido importante realizar el esquema
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pensando en quienes van a usar la pagina web y como se comportan bajo un
estudio minuciosos. En cuanto a la parte técnica el estudio revel6 que es
necesario utilizar un servidor web Apache 2.2.3 debido a la seguridad que se
debe tener para la base de datos; el lenguaje PHP se debe utilizar debido a la
gran cantidad de contenido que se tiene en este proyecto y ademds puede ser
usados en la mayoria de los servidores. Ademads, el patrén de arquitectura
Modelo Vista y Controlador permite al sistema tener una estructura estable de
su codigo fuente y asi deja que el mismo escale a futuras necesidades que
pueda presentar este proyecto. También se demostré que es clave el uso del
framework Symfony, ya que proporciona varias herramientas y clases
encaminadas a reducir el tiempo de desarrollo de una aplicacién web compleja
y automatiza las tareas mas comunes, permitiendo al desarrollador dedicarse
por completo a los aspectos especificos de cada aplicacion.

El estudio mostré que es de suma importancia realizar un monitoreo continuo
en los medios de pauta gestionados como Facebook, Google Adwords,
Youtube y Linked-in para poder optimizar el presupuesto en funcién de la
obtencion de la mayor cantidad de leads. Es importante el uso adecuado de
social media ya que el rol de las marcas actualmente es el de contar historias
que le interesen al target para que de esta forma se genere viralidad y
conversaciones con el consumidor y asi la marca pueda conocer lo que el
mismo realmente necesita o le interesa; de esta forma la marca se humaniza
mads y el consumidor la siente cercana y se puede convertir en el medio y en un
potencial embajador de la marca. La innovacién juega un papel crucial, por
esto es importante integrar los medios off-line mediante aplicaciones de
realidad aumentada hacia acciones en medios digitales. Ademds la micro-
segmentacion de la base de datos que se genere es importante para conocer a
los consumidores y comunicarnos por los medios adecuados brindandoles los
beneficios relevantes para cada uno de ellos y asi poder fidelizarlos y generar
relaciones a largo plazo.

La evaluacién financiera del proyecto resulté favorable como se puede ver en
el estudio, reportando utilidades mensuales a partir del doceavo mes en
adelante. Por otra parte se determinaron con un importante nivel de detalle los
costos del proyecto, tomando en cuenta el capital humano y los costos
operativos del mismo. Ademads se calcul6 el minimo de ventas mensuales, 1o
cual constituye el punto de equilibrio del proyecto. Por otra parte, el indice de
liquidez es del 1,09% lo que quiere decir que hay suficiente dinero para cubrir
obligaciones, y al indice patrimonial que expresa la propiedad neta de los
socios sobre los activos totales del 74% da mucha seguridad a los mismos. La
TIR se encuentra dentro del rango aceptable que es del 25%.
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- Como conclusion final, se determina que la propuesta de negocio definida en el
presente informe es viable tanto en lo financiero, técnico y legal; ademds de
que se ha verificado que la creacién de una empresa que ofrezca servicios de
edicién y almacenamiento de imédgenes, ademads de la posibilidad de impresion
de dlbumes y envio a puntos de entrega en lugares estratégicos de la ciudad, es
aceptada por el segmento de mercado al que apunta la propuesta. En este
sentido, se presentan las recomendaciones respectivas.

8.2 Recomendaciones

- Se debe dar mantenimiento continuo en el drea tecnoldgica en especial a la
seguridad de las bases de datos y a la rapidez con la que opera la plataforma, asi
como también, renovar el software, brindando al consumidor nuevas
herramientas para la personalizacion de sus dlbumes asi como también ampliar
los servicios que se ofrecen para mantener un valor agregado sobre el unico
competidor existente en el mercado. Ademas el servicio en linea en tiempo real
es un factor clave para que la marca se posicione como una empresa enfocada en
que la experiencia del usuario sea completamente satisfactoria en todo momento
y sin importar la hora asi no se realice la transaccion, de esta forma la asesoria
serd un gran diferenciador.

- Los beneficios que se otorguen a los fotdgrafos y organizadores de eventos son
de mucha importancia para incrementar el nimero de ventas mensuales, por lo
tanto hay que realizar un plan de embajadores de marca para que ellos se
conviertan en el principal medio off-line de la marca y refieran el servicio.
Ademais ellos serdn la principal fuente de generacion de contenido que va a ser
compartido en social media, el mismo que nos permitird aplicar una estrategia de
story telling para poder conversar con los consumidores y que viralicen el
contenido més relevante.

- La optimizacién de la inversion del presupuesto digital debe ser monitoreada las
24 horas del dia en busca de lograr la mayor cantidad de leads e incrementar el
porcentaje de cierre de ventas. Se deben rotar los ads cada mes y crear varios
grupos de anuncios para cada uno de los segmentos del target con un mensaje de
comunicacion personalizado para cada uno de los mismos. Después de los
primeros 3 meses de medicion inicial de pauta, se deben crear micro segmentos
basados en comportamientos de compra para poder realizar promociones o
descuentos de interés de estos micro segmentos.

134



A partir del segundo afio se debe empezar el proyecto de business intelligence
para poder compilar las distintas bases de datos que se generen y asi poder
determinar cubos de informacién que permitan: tomar mejores decisiones con
respecto a la estrategia de marketing, conocer a detalle quienes son los clientes,
sus gustos e intereses y de esta forma poder realizar un plan de fidelizacién y
lograr tener una relacién a largo plazo con los mismos.
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ANEXO 1. NOMINA

NOMINA DE PERSONAL
PROVISION BENEFICIOS SOCIALES
H Total 1 ppgg ofres Total | 14uido Dl\]i(c)l DESIM AI;ER IEC SECA
oras ota
ERIRER DS BB | s I“g:es" 9.35% Illll:alr)ltt(; Desctos | Egresos | o caibir CUA TERCE PATR E p TOTAL
RTO RO ONAL
VENTAS
VENDEDOR 1 800 - 800 75 - - 75 725 26.5|66.67 97.214.00 {4.00 |198.37
VENDEDOR 2 800 - 800 75 - - 75 725 26.5|66.67 97.214.00 {4.00 |198.37
VENDEDOR 3 800 - 800 75 - - 75 725 26.5|66.67 97.214.00 |4.00 |198.37
VENDEDOR 4 800 - 800 75 - - 75 725 26.5|66.67 97.214.00 |4.00 |198.37
Subtotal Ventas | 3,200 |- 3,200 |299 - - 299 2,901 106 | 267 389 16 16 793
OPERACION
1 PROGRAMADOR
SENIOR 1,600 |- 1,600 |150 - - 150 1,450 26.5|133.33 194.4]8.00 [8.00 |370.23
1 PROGRAMADOR
JUNIOR 1,000 |- 1,000 |94 - - 94 907 26.5|83.33 121.5|5.00 [5.00 |241.33
1 ASISTENTE 700 - 700 65 - - 65 635 26.5|58.33 85.05|3.50 |3.50 |176.88
1 COORDINADOR DE
SOCIAL MEDIA 900 - 900 84 - - 84 816 26.5|75.00 109.35|4.50 |4.50 |[219.85
Subtotal Operaciones | 4,200 |- 4,200 [393 - - 393 3,807 106 |350 510 21 21 1,008
GRAN TOTAL 7,400 |- 7,400 |692 - - 692 6,708 212|617 899 37 37 1,802
Costo anual Costo afio 21,621
Costo empresa total Costo empresa 110,421
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MI FOTOLIBRO.EC

PLAN DE INVERSION ACTIVOS

ANEXO 2. PLAN DE INVERSION

.. ... | Depreciac Depreciaci
LGS Descripcion del bien Area destino | Valor IVA Valor Tas.a > Vld? util I;(’)n No. p(’m
Compra Total Depreciacion afnos meses
mes anual
MUEBLES Y ENSERES
02/01/20
14 1 escritorio + silla + archivador gerente | administrativa | 350.00 42.00 392.00 10% 10 2.92 12.00 35.00
02/01/20 1 escritorio+ silla + archivador
14 asistente administrativa | 250.00 30.00 280.00 10% 10 2.08 12.00 25.00
02/01/20 4 escritorios+ silla + archivador
14 vendedores Comercial | 1,000.00 | 120.00 | 1,120.00 10% 10 8.33 12.00 100.00
02/01/20 2 escritorios+ silla + archivador
14 programadores administrativa | 500.00 60.00 560.00 10% 10 4.17 12.00 50.00
02/01/20 1 escritorio+ silla + archivador
14 coordinador social media administrativa | 250.00 30.00 280.00 10% 10 2.08 12.00 25.00
02/01/20
14 1 sala de reuniones administrativa | 500.00 60.00 560.00 10% 10 4.17 12.00 50.00
02/01/20
14 1 juego de recepcion administrativa | 400.00 48.00 448.00 10% 10 3.33 12.00 40.00
02/01/20
14 1 juego de sala de espera administrativa | 400.00 48.00 448.00 10% 10 3.33 12.00 40.00
3,650.00 | 438.00 | 4,088.00 30.42 365.00
EQUIPOS DE COMPUTACION
02/01/20
14 1 computador laptop gerente administrativa | 750.00 90.00 840.00 33% 3 20.63 12.00 247.50
02/01/20 1 computador desktop asistente administrativa | 500.00 60.00 560.00 33% 3 13.75 12.00 165.00
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MI FOTOLIBRO.EC
PLAN DE INVERSION ACTIVOS

., ... | Depreciac Depreciaci
Fecha Descripcion del bien Area destino | Valor IVA Valor Ta§a y Vldfl util pi(’)n No. pén
Compra Total Depreciacion anos meses
mes anual
14
02/01/20
14 4 computador laptop vendedores Comercial | 3,000.00 | 360.00 | 3,360.00 33% 3 82.50 12.00 990.00
02/01/20
14 2 escritorios desktop programadores | administrativa | 1,000.00 | 120.00 | 1,120.00 33% 3 27.50 12.00 330.00
02/01/20
14 1 laptop coordinador social media administrativa | 750.00 90.00 840.00 33% 3 20.63 12.00 247.50
02/01/20
14 1 proyector sala de reuniones administrativa | 950.00 | 114.00 | 1,064.00 33% 3 26.13 12.00 313.50
02/01/20
14 1 Impresora copiadora scanner administrativa | 400.00 48.00 448.00 33% 3 11.00 12.00 132.00
02/01/20 1 servidor con gran capacidad de
14 memoria y almacenamiento administrativa | 2,500.00 | 300.00 | 2,800.00 33% 3 68.75 12.00 825.00
02/01/20 24,000.0
14 Desarrollo software administrativa 0 2,880.00 | 26,880.00 10% 3 200.00 12.00 2.400.00
33,850.0
0 4,062.00 | 37,912.00 470.88 5,650.50
37,500.0
TOTAL INVERSION EN ACTIVOS 0 4,500.00 | 42,000.00 501.29
INVERSION EN PREOPERATIVOS
02/01/20
14 Constitucion de la Cia. 1,500.00 | 180.00 1,680.00
02/01/20
14 Garantia arrendamiento (3 meses) 1,500.00 | 180.00 1,680.00
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MI FOTOLIBRO.EC

PLAN DE INVERSION ACTIVOS

.+ ... | Depreciac Depreciaci
fegin Descripcion del bien Area destino | Valor IVA Vel Ta§a .. Vldfl uil pi(')n NIE, pén
Compra Total Depreciacion anos meses
mes anual
02/01/20 APORTE CAPITAL PARA
14 CONSTITUCION 800.00
TOTAL INVERSION EN
PREOPERATIVOS 3,800.00 | 360.00 | 3,360.00
.+ ... | Amortizac
POLIZAS DE SEGURO TASA Valor | IVA Valor Vida util i6n No.
Total afnos mes meses
Tasa incendio 2% 750.00 90.00 840.00 1 62.50 12.00
Tasa robo 1% 375.00 45.00 420.00 1 31.25 12.00
TOTAL SEGUROS PREPAGADOS 1,125.00 | 135.00 | 1,260.00 93.75
42,425.0
TOTAL INVERSION INICIAL 0 4,995.00 | 46,620.00

NOTA ACLARATORIA

Vale resaltar que los accionistas decidieron que el 100% de la inversion inicial ha sido cancelada de contado, para todos los
conceptos detallados precedentemente
Ademds este valor debera ser registrado como aporte a

futura capitalizacién
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ANEXO 3. MODELO DE ENCUESTA APLICADA

Permitame saludarlo/a. Nos encontramos haciendo una investigaciéon de mercado
sobre habitos con relacion a la fotografia. Concédame, por favor unos minutos de su
tiempo que le estaremos muy agradecidos por su colaboracién.

Instrucciones: Marque con una X una o mas opciones de acuerdo a la pregunta.
a) Habitos en relacion a la Fotografia

1) Acostumbra usted tomar fotografias? (Si la respuesta es Si, pasar a la
siguiente pregunta, si es No terminar la entrevista)

Si.... No....

2) ({Qué tipo de camara usa usted? (Si la respuesta es de Rollo terminar la
entrevista)

Digital.... Rollo.... Celular.... Tablet/Ipad......

3) ¢En qué ocasiones usted toma fotos? (puede escoger mas de una opcion)

Graduaciones.... Matrimonios.... Cotidianamente.... Viajes....
Fiestas Familiares.... Bautizos....... Reuniones de Amigos....

4) ; Cémo almacena usted las fotografias tomadas? (Escoja una o mas
opciones)

Memoria de la Camara.... Disco Duro de Computador.... Disco Virtual ....

Cd.... Lasimprime..... Otros (mencione
cuales)......cooeiiiiiiiiiii,

5) ¢ Cuales de estos dos servicios usted conoce? (Escoja una o mas opciones)
Foto+Libro....  Mis fotos.ec....  Ninguno....

6) ¢Le interesaria un servicio que le permite disefiar aAlbumes de fotos y
editarlas online para luego recibir un album impreso en papel de alta
calidad? (Si contesta No terminar la encuesta)

Si....  No....
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7) {Qué precio promedio le parece conveniente para el servicio mencionado
obteniendo a cambio un album de 30 paginas?

$30.... $35.... $40.... $45.... Masde $45

b) Datos Demograficos al final
8) Sexo: M.... F...

9) Estado Civil: Soltera/o...Casada/o....

10) Nivel de Instruccion Personal o de los Padres (en caso de menores de
edad):

Escuela.... Colegio....  Universidad.... Post-Grado....
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