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Introduccién

Internet es una tecnologia de comunicacién que estd afectando nuestra vida en
una escala tan significativa como el teléfono y la television. A través de la Internet
se puede acceder a correo electronico, acceso a la informacion, comercio
electrénico, grupos de noticias, intranets y juegos. No resulta exagerado decir que
la gente aprende mas en Internet que en el colegio o en la universidad. Aun
cuando hay que considerar muchos factores, Internet requiere motivacion y sin
duda el aprendizaje motivado es mas divertido; la gente que antes se encontraba
al margen de las oportunidades educativas por causa de impedimentos fisicos,
necesidades econdémicas 0 ubicacidon geografica, encuentran en Internet una
experiencia enriquecedora.

Internet es una gran red de redes de computadores, de cobertura mundial que
tiene varias lineas de estructuras, siendo la red local la méas préxima a los
usuarios, que, a su vez, se conectan a una red regional, la cual llega a una o0 mas
redes principales. Las condiciones para acceder al servicio de Internet dependen
basicamente de factores determinantes como la infraestructura de
telecomunicaciones, los costos para acceder a la red, la disponibilidad de equipo
por parte del "internauta” y las tarifas establecidas por las empresas proveedoras
de servicios Internet (Internet Service Provider ISP), pero reguladas, como en el
caso colombiano, por disposiciones gubernamentales.

Dada la solicitud creciente del servicio de Internet y las nuevas tendencias que se

pueden observar por el uso cotidiano podemos encontrar este canal de difusion
como uno de los mas versatiles para realizar nuevos proyectos.
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1. Descripcion de la empresa

www.cazaofertas.com es un proyecto que se plantea en respuesta a la necesidad
de conocimiento de ofertas, promociones e incentivos vigentes en el comercio
formal de una ciudad en este caso Bogota, mediante el canal de internet.

Nombre de la empresa: www.CazaOfertas.com

Actividad principal: Divulgacion de publicidad

Mercado meta: habitantes de Bogota de estratos medios altos y altos que acceden
a Internet

Localizaciéon: Bogota, Colombia

Sector: Publicidad

Idea original: DG. Jaime Agudelo
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2. Macroentorno

2.1. Entorno Demografico

La manera en que los suscriptores colombianos ingresan a la red esta cambiando.
Anteriormente y segun estadisticas de la Comision de Regulacion de
Telecomunicaciones, CRT, la gente se conectaba por intermedio de lineas
conmutadas, es decir, lineas telefénicas. Este afio y segun el informe de la
entidad, correspondiente al primer semestre del 2006 sobre Internet, se ha
presentado un aumento de cerca del 46,3% de usuarios con accesos dedicados
(banda ancha) comparado con lo registrado en el 2005, pues se paso6 de 318.683
usuarios en diciembre a 466.195, en junio de este afio. El nimero de suscriptores
de accesos conmutados durante el primer semestre del afio 2006 ha disminuido
en 11,6%, quienes han reemplazado esta manera de conexién por accesos de
banda ancha. De junio de 2005 a junio de 2006, el crecimiento de suscriptores fue
de 155%, manteniendo el crecimiento anual presentado en el afio 2005 , el cual
fue de 151%. Segun el informe, la penetracion de suscriptores de banda ancha es
de 1,12%. En cuanto al acceso via cable, este también present6 un incremento de
28% en el primer semestre del afio 2006. A diciembre de 2005 se tenian 190.673
suscriptores y a junio de 2006 se tienen 244.255 suscriptores. Los accesos via
XxDSL o telefénicos crecieron 61% en el primer semestre del afio 2006. A
diciembre de 2005 se tenian 117.548 suscriptores, a junio de 2006 se tienen
189.333 suscriptores.

El informe destaca que, a junio de 2006, 40% de los suscriptores de banda ancha
pertenecen a xXDSL y 53% pertenecen a cable. Entre estas dos a diciembre de
2005 se tenian 308,221 suscriptores y a junio de 2006 se tienen 433.588,
presentando un crecimiento de 41%. El Director Ejecutivo de la CRT , Lorenzo
Villegas Carrasquilla, manifesté que esta es la primera vez que el nimero de
suscriptores de banda ancha sobrepasa el nUmero de suscriptores conmutados, o
cual muestra una tendencia de mayores necesidades de capacidad y velocidad de
transferencia de datos de los usuarios. También es la primera vez que se registran
suscripciones por intermedio de WiMax (Internet inalambrico), 15.306 en total. Se
espera que con los lineamientos definidos por el Ministerio de Comunicaciones
para masificar WiMax en los departamentos, este sistema sea un motor que
incentive el uso masivo del Internet en las regiones a partir del 2007, ampliando
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las opciones de los usuarios y aumentado la competencia del sector, lo cual
también se espera redunde en mejores precios y calidad de servicio, aseguro
Villegas. Aunque la oferta de conexiones de WiMax es reciente, ya posee un 3%
del mercado. Bogota, Medellin y Bucaramanga tienen los suscriptores que mas
acceden por cable y xDSL a Internet. En el ambito internacional, entre marzo 31y
septiembre 18 del presente afio, la penetracion de Internet crecié un punto,
alcanzando 16,7 usuarios por cada 100 habitantes.

En el mundo se contabilizaron mas de 1.086 millones de usuarios. América Latina
continda por debajo del promedio mundial en penetracion a Internet, sin embargo
Colombia acort6 la diferencia al alcanzar una penetracion del 13,2% a junio de
2006 y sigue de pionera en el crecimiento de banda ancha en la region, al
alcanzar 151% en el ultimo afio (2005) y colocarse como el cuarto pais de mayor
crecimiento en el mundo, detras de India, Grecia y Croacia. Suscriptores en el pais
Durante el primer semestre de este afio fueron registrados en el pais un total de
5.475.000 usuarios de Internet, lo que equivale a una penetracion del 13,2% del
total de la poblacion, cifra que representa un incremento de 926.000 usuarios mas,
que los registrados en el primer semestre del afio anterior. La CRT también
reportd que en el pais existen 792.296 suscriptores de Internet, lo que refleja un
incremento de 15% durante los primeros seis meses de este afio. El documento
sostiene que los suscriptores corporativos y residenciales representan el 10,2% y
89% respectivamente.

El aumento de suscriptores corporativos fue de 12.250 mientras que el aumento
de suscriptores residenciales fue de 88.395, en el primer semestre del afio. Por
regiones, el informe evidencia que a pesar de la reduccién en los accesos
conmutados en el ambito nacional, en algunas ciudades como Pereira éstos se
han incrementado al pasar de 8.598 a 11.505 suscriptores. Por el contrario, en las
ciudades principales como Bogota, Medellin, Cali y Barranquilla, los suscriptores
conmutados se han reducido hasta en un 32%. La CRT concluye en el informe
qgue los precios de banda ancha en Colombia han bajado en los ultimos afios,
debido principalmente a la fuerte competencia de los proveedores de Internet. En
2003 una suscripcion por banda ancha de 256 Kbps costaba $250.000 y hoy
cuesta $86.000 en promedio. A pesar de lo anterior, Colombia aln no alcanza los
niveles de precios de Argentina y Chile, algo que es el principal motor de aumento
de la penetracion a Internet en esos paises lideres en la region. Lorenzo Villegas,
dijo que aunque las tarifas de los servicios de Internet se han reducido durante los
altimos meses, el costo de los equipos aun sigue siendo una limitante para que la
gente acceda. El alto costo de los equipos aun es muy alto, lo computadores que
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permiten el acceso a Internet es muy alto, también hay que seguir involucrando
esta herramienta a los procesos educativos, dijo el directivo, quien sostuvo que
este informe se consolida con base en la informacion que entregan los operadores
de Internet del pais a la Comision de Regulacion de Telecomunicaciones

La Comision de Regulacion de Telecomunicaciones en Colombia libero un estudio
sobre el consumo de Internet en Colombia arrojando las cifras que se muestran en
la Tabla 1 de abajo por tipo de conexién, con datos a junio de 2006. El mismo
estudio indica un incremento del 15.5% en el total de clientes con Internet. Por
primera vez los usuarios dedicados sobrepasan a los usuarios con acceso
conmutado. El nimero de USUARIOS a Junio 30 de 2006 es de 5,475,000
calculado asignando un numero de usuarios promedio por cliente a cada tipo de
conexion, reflejando un crecimiento del 15.5% con respecto a diciembre 2005 y
generando una penetracion equivalente del 13.2% del a poblacién Se incluye por
primera vez, la conectividad por WiMax (que incluye también el Pre-WiMax)

Tabla 1. Numero de usuarios de internet Colombia

NUmero de usuarios (en miles) por medio de conexién en Colombia

Corte a: Dic-00 Jun-02 Dic-02 Jun-03 Dic-03 Jun-04 Dic-04 Jun-05 Dic-05 Jun-06
xDSL 85 100 158 190 259 516 1,065 1,348 1,965
Cable 23 55 232 243 221 288 341 487 403 583
Dedicados (Co, FO, uO) @ 158 351 339 384 536 856 1,070 1,299 1,958 1,967
RDSI 7 18 17 12 11 9

Conmutado Prepago 150 110 281 107 132 73 66
Conmutado por

Demanda 240 385 381 811 837 757 710 583 138 131
Conmutado 452 720 948 1,025 1,172 1,128 1,110 972 810 724
WiMax 39
Total Usuarios 873 1,596 2,000 2,778 3,084 3,586 3,866 4,549 4,739 5,475
Crecimiento Dic-00 Jun-02 Dic-02 Jun-03 Dic-03 Jun-04 Dic-04 Jun-05 Dic-05 Jun-06
xDSL 17.6% 58.0% 20.3% 36.3% 99.2% 106.4% @ 26.6% 45.8%
Cable 139.1% @ 321.8% @ 4.7% -9.1% 30.3% 18.4% 42.8% -17.2% 44.7%
Dedicados (Co, FO,uO) 122.2% @ -3.4% 13.3% 39.6% 59.7% 25.0% 21.4% 50.7% 0.5%
RDSI 157.1% @ -5.6% -29.4% -8.3% -18.2%
Conmutado Prepago -26.7% 155.5% @ -61.9% 23.4% -44.7% -9.6%
Conmutado por

Demanda 60.4% -1.0% 112.9% @ 3.2% -9.6% -6.2% -17.9% -76.3% -5.1%
Conmutado 59.3% 31.7% 8.1% 14.3% -3.8% -1.6% -12.4% -16.7% -10.6%
Total Usuarios 82.8% 25.3% 38.9% 11.0% 16.3% 7.8% 17.7% 4.2% 15.5%

Fuente: CRT J.C.Daccach T.1997 - 2005.

Basados en los datos reportados por los operadores de Internet, la CRT estima
gue en Colombia habia en diciembre de 2006 cerca de 6,7 millones de usuarios
que acceden a la red, lo que equivale a una penetracion de 15,9%,
incrementandose en 2,7% en relacion con el semestre anterior. Esta cifra
constituye un valor cercano al promedio mundial, equivalente al 16,6%, y sitla a
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Colombia como el quinto pais de Latinoamérica, por debajo de Chile, Argentina,
Uruguay, Brasil, y en el mismo lugar de Pera.

2.1.1 Internet Entorno Mundial

Al primer semestre del 2006, la penetracion mundial de acceso a Internet alcanzé
un valor de 16,7%. En cuanto a distribucién por regiones, Europa tuvo el aumento
mas significativo con un incremento del 2,1% sobre el total mundial, mientras que
América Latina y el Caribe tuvieron un decrecimiento equivalente al 0,7%,
representando a junio de 2006 el 7,7% de los suscriptores mundiales. Las
diferencias del crecimiento en el uso de Internet entre los afios 2000 y 2006
indican que las regiones con mayor crecimiento son: Africa 625,8%, Medio Oriente
479,3% y América Latina 361,4%, mientras que las de mas bajo crecimiento son:
Norte América 112%, Oceania/Australia 141% y Europa 193,7%. De las anteriores
cifras se concluye que en regiones en via de desarrollo hay mayores
oportunidades para el crecimiento de este mercado, contrastando con regiones

Desarrolladas, donde se observa una tendencia de crecimiento a menor escala.

Tabla 2. Penetracion del servicio de Internet en el mundo

Uso de % uso Crecimiento
Regiones del mundo Internet Penetracion enel de uso

(miles) mundo  2000-2006
Africa 32.765 3,6% 3,0% 625,8%
Asia 394.872 10,8% 36,4% 245,5%
Europa 308.712 38,2% 28,4% 193,7%
Medio Oriente 19.028 10,0% 1,8% 479,3%
Norte América 229.138 69,1% 21,1% 112,0%
América Latina / Caribe 83.368 15,1% 7.7% 361,4%
QOceania/ Australia 18.364 54 1% 1,7% 141,0%
Total mundial 1.086.250 16,7% 100% 200,9%

Fuente: www.internet worldstats.com. www.latinteractivo.la
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2.1.2 Tendencias latinoamericanas de Internet

“No hay duda que Internet y la interactividad en general se han convertido en parte
de nuestra vida cotidiana. Esto ocurre practicamente en todo momento del dia, y
en casi cualquier ambito. Nos ocurre como usuarios, como empleados, como
empresarios, como hijos, como padres, madres o abuelos. Es innegable que
Internet es un medio para que cualquier empresa o profesional, llegue a quienes
necesitan sus productos o servicios. Es indiscutible que Internet es masivo. Es
innegable que Internet es efectivo como medio publicitario. Y por sobre todo, es
innegable que Internet es un espacio en el cual ninguna empresa, no importa su
rubro, su tamafio ni su cantidad de empleados, puede dejar de tener de una u otra
forma, presencia y actividad.

En un mundo mas conectado, con fronteras casi inexistentes, y en el cual
practicamente se puede tener acceso a comprar cualquier cosa, la tecnologia e
Internet nos permiten llegar a lo que Chris Anderson, editor en jefe de la revista
Wired, denominé “The Long Tail”; la larga cola de pequefios y MUCHOS
consumidores que compran poco individualmente, pero que forman una masa muy
importante de consumo, que, concentrada y sumada a la del consumo en las
grandes marcas y empresas, se acerca practicamente a la casi totalidad del
mercado potencial. Sin duda alguna, esta posibilidad que amplia la llegada a todos
los nichos de mercado, con cobertura casi total, es una gran oportunidad para
todos. Y es momento de aprender a aprovecharla.”

*Martin Maslo
Editor y Director general de Resultics

2.2 Entorno Econdémico Bogota

Bogota esta adaptandose al cambio tecnoldgico y cultural que trae consigo una
sociedad que pide tener mas acceso a la red de Internet para esto las entidades
publicas y privadas esta colaborando para hacerle a los bogotanos mas facil la
forma de conectarse o de navegar. Por ejemplo los portales interactivos en
Bogota, Internet Gratis o de bajo precio en zonas populares o en centros
comerciales son muestra del rapido desarrollo que esta enfrentando la ciudad.

*Los portales interactivos de la ETB, como parte de una iniciativa del distrito,
permiten que las personas puedan ir a estos portales y salones interactivos a
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tomar también clases de informética, inglés, algunos de los cursos que dicta el
Sena o estudiar el bachillerato virtual. El proyecto cuenta con tres grandes centros
interactivos y 18 salones informaticos ubicados en diferentes localidades de la
ciudad, y dotados con equipos de cdmputo de Udltima generacion. Son centros
tecnoldgicos que forman parte del plan estratégico del Gobierno Distrital 'Internet
entre tod@s', que busca "masificar" en la ciudad el acceso a las nuevas
tecnologias de informacién. La idea es llevar Internet de banda ancha al 20 por
ciento de los jovenes de los estratos 1, 2 y 3, cerrar la brecha digital que hay entre
los distintos sectores de la poblaciéon y fortalecer la competitividad en la ciudad.
Mas del 50 por ciento de la poblacion en Bogotad pertenece a los estratos
populares y son las personas que menos acceso 0 conocimiento tienen sobre las
nuevas ventajas de la tecnologia y la informética. ETB ha invertido cerca de 8.000
millones de pesos en la construccion, operacion y compra de 780 equipos de
computo y adecuacion de los portales.

El portal del parque Tercer Milenio es uno de los tres grandes centros interactivos
instalados por la ETB. Los otros dos funcionan en Maloka y Metrovivienda. Estos
portales y los 18 salones informaticos estdn al servicio de estudiantes y
organizaciones comunitarias que se inscriban en esos sitios y firmen convenio con
la ETB. De otra forma, los usuarios pueden hacer uso de los equipos por tarifas
gue cuestan desde 1.000 pesos la hora de Internet. Donde estan los portales

Los portales del parque TransMilenio y Metrovivienda tienen el acceso a Internet
gratis. El primero esta situado en pleno 'corazén' de la ciudad, y el segundo se
encuentra ubicado en la carrera 92 No. 71-21 sur. Los salones interactivos estan
distribuidos en 14 localidades, entre ellas Ciudad Bolivar, Kennedy, San Cristobal
y Suba. Algunos de ellos estan en los Supercade como el de la carrera 30, Bosa y
el de la calle 13.

*Articulo Origen: Eltiempo.com
2.3 Entorno Tecnoldgico

La medicion sobre las Tecnologias de la Informaciéon y las Comunicaciones en los
sectores publico, productivo (industria manufacturera, comercio, servicios Yy
microestablecimientos), educativo (educacion formal regular y educacién superior)
y comunidad (hogares y personas), estimé que el total de computadores en estos
sectores esta alrededor de 1 766 000, de los cuales 1 649 000 (93,4%) estan en
uso y de éstos, 737 000 (44,7%) estan conectados a Internet. Las mayores
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coberturas en computadores las presentan educacion superior con el 100%; le
siguen el sector publico con 93,4% Yy la industria manufacturera con 76,6%. En los
establecimientos de educacion formal se observa que Unicamente el 27,7% tiene
computador y del total de computadores, el 12,8% esta en desuso. La medicién
también indica que el 18,2% de los hogares de las 13 principales ciudades y areas
metropolitanas tienen computador, y del total de computadores (933 000) el 93,9%
(877 000) esta en uso; y de estos el 53,8% tiene acceso a Internet. Con relacion al
tipo de tecnologia, el 83,7% corresponde a computadores personales y el 5,4% a
portatiles. El 44% del total de equipos de computo fue adquirido a partir de 1999.
Los sistemas operativos de mayor participacion son los productos Microsoft
Windows 95/98 y Windows 2.000, el 65,8% y 20,4% de los equipos tienen estos
sistemas, mientras que el Windows NT utilizado para el manejo de redes, esta
instalado en el 5,7% de los equipos. En cuanto al componente de arquitectura
computacional, excluyendo a los hogares, la configuracion monousuario presenta
la participacion mas significativa: en microestablecimientos y educacién formal, el
79,6% y 64,9% de los equipos de estos sectores tienen esta configuracion. El
servicio de outsourcing mas requerido, es el de mantenimiento de equipos. En el
sector publico el 57,3% de las instituciones lo utiliza y en el productivo esta entre
42,2%(comercio) y 58,1(industria manufacturera).

El medio o canal mas utilizado por los hogares y las empresas o instituciones para
conectarse a Internet es el conmutado por linea telefénica. La participacion de los
otros tipos de conexion mas modernos como el RDSI, cable, satelital, XDSL, en
todos los sectores esta por el 15,0%, excepto educacion superior, donde el 41,9%
de las instituciones indicaron que lo hace por linea telefénica y el resto, a través de
los otros medios.

Con respecto al personal vinculado con las TIC, en el sector productivo donde mas
vinculados se observa es en comercio (24,7%), en el sector publico 24,3% y en
hogares el 33,7% de las personas usan computador. La capacitacion del personal,
por cualquier modalidad, formal, no formal o informal, para aprovechamiento de
las TIC, se encuentra que es muy baja; en el sector productivo el porcentaje mas
alto corresponde a comercio con el 11,0% y en el sector publico 5,6%.

El servicio de Internet mas utilizado en todos los sectores es el correo electrénico.

Su penetracion varia entre el 71,6% en microestablecimientos y 95,9% en Estado;
le siguen el uso libre con 84,2% en educacion superior y 46,7% en hogares.
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El 34,1% de las entidades puUblicas conectadas a Internet tiene habilitados sitios
Web. El 97,3 % de los que consultan estas paginas lo hace para obtener
informacion general de la institucion y el 2,1% para realizar pagos en linea.

En lo referente a banda ancha, el nimero de suscriptores que acceden a traves de
tecnologias xDSL alcanz6 a nivel mundial la cifra de 164 millones a junio 30 de
2006 muestra los 10 paises con mayor porcentaje de crecimiento de este tipo de
accesos, encontrandose Colombia en el primer lugar a nivel Latinoamericano y en
un cuarto lugar a nivel mundial, con un total de 174.023 lineas xDSL y un
crecimiento del 21,6% en el primer semestre de 2006 visto en la Tabla 3,
superando a paises como Argentina (20%) y Chile (14,7%). Al comparar el uso de
esta tecnologia en Colombia respecto de América Latina, el nUmero de lineas
XDSL es inferior a los presentes en los mercados de mayor tamafio en la region.
Es asi como México alcanz6 méas de 256.431 lineas xDSL, y Brasil, con mas de
238.000 lineas al primer semestre de 2006

Tabla 3. Los 10 paises con mayor crecimiento por acceso por lineas xDSL

Lineas xDSL

Crecimiento
1 semestre 2006
Grecia 316.884 44 1%
India 1.5637.000 41,2%
Sudafrica 177.500 23,7%
Colombia 174.023 21,6%
Vietnam 321.000 21,1%
Argentina 708.700 20,0%
Croacia 155.900 19,9%
Rusia 723.600 19,1%
Eslovaquia 138.139 16,1%
Chile 493.886 14,7%

Fuente: Poit topic. www.Latininteractivo.la

Aunque el nimero de accesos de banda ancha se increment6 en el mundo en un
7.1% durante el primer semestre de 2006, este resultado evidencia una
disminucién en la tasa de crecimiento, si se compara con el valor de 8.5% logrado
a lo largo del afio 2005. Es de destacarse también la tendencia observada en el
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sureste de Asia y la region Asia-Pacifico, las cuales crecieron Unicamente al 4,5%
durante el primer semestre de 2006, fendmeno asociado a la Saturacion del
mercado. De igual manera, Norteamérica y Europa sufrieron este efecto y solo
alcanzaron un crecimiento de 4,82% y 5,64% respectivamente.

En cuanto a cantidad de usuarios de Internet en Latinoamérica al segundo
trimestre de 2006, las mayores penetraciones se encuentran en Chile con 42,8% y
Argentina con 26,4%. Chile, con respecto al semestre anterior tuvo un incremento
del 7,8%, mientras que Argentina se mantuvo estable. En este contexto Colombia,
Bolivia, Brasil, Ecuador, Paraguay y Venezuela se encuentran por debajo del
promedio de la regidn correspondiente al 15,4%.

Tabla 4: distribucién de internet Suramérica y México

Mexico: 24 65% f Argentina; 13,24%

— 1{ _Bolivia; 0,64%

Venezuela; 4,02%

Uruguay; 0,90% -
__Brazil; 34 28%
Peru; 6,05% —

Paraguay; 0,26%

Ecuador; 0,82% \
Chile: 8 87%
Colombia: 6,.27% e S

Fuente: www.internetworldstats.com

En relacién con la distribucién de usuarios en Suramérica y México Tabla 4, se
observa que al igual que el semestre pasado, la mayor concentracion de usuarios
se encuentra en Brasil 34,28% y México 24,65% (Grafico 22). Por su parte,
Colombia con un 6,27% se mantiene estable en el quinto lugar de la Region,
también por detras de Argentina y Chile.

Es de resaltarse que durante el afio 2006, por primera vez el namero de

suscriptores dedicados sobrepasa el nimero de suscriptores conmutados, lo cual
muestra la continuacion de la tendencia de sustitucion entre estos medios de
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acceso Yy la fuerte tendencia a disminuir las conexiones conmutadas (11,6% en
este primer semestre). Lo anterior se debe en parte a la fuerte competencia
surgida entre los operadores, lo cual redunda en la disminucion de precios, como
se mostré anteriormente. Sin embargo, se debe aclarar que en Colombia aun no
se alcanzan los niveles de precios de paises como Argentina o Chile en los cuales
este factor ha sido el principal motor del aumento de la penetracion. En la Tabla 5
se presenta la evolucion de precios banda ancha.

En la Tabla 6 se presentan las suscripciones a través de WiMax los cuales se
estan implementando ya en algunas ciudades intermedias de Colombia.

A pesar de mostrar valores relativamente bajos, es importante el potencial que
este nuevo medio de acceso a banda ancha tiene para dinamizar el sector y
aumentar la competencia, lo cual redunda en el crecimiento de conexiones y en
mas posibilidades para los usuarios.

Es importante agregar que existen otras capacidades de conexién con diferentes
ofertas de precios.

Tabla 5: Evolucién de los precios banda ancha Colombia
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Fuente: Célculos CRT
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Tabla 6: Distribucion de suscriptores internet Colombia

Medio de acceso Jun.06  Dic. 05 V“";‘"““
Acceso conmutado 326.074 | 368.954 | -11,62%
Dedicados

Acceso dedicado (Co.FO.UO)l 17.301| 10.462 65,37%
Acceso xDSL 189.333 | 117.548 61,07%
Acceso Cable 244 255 | 190.673 28,10%
WiMAX* 15.306 -

Subtotal dedicado 466.195 | 318.683 46,29%
Total suscriptores 792.269 | 687.637 15,22%

Fuente: CRT *Incluye Pre-WiMax

Los accesos por cable llegaron a 244.255 en el primer semestre de 2006, lo cual
representa un aumento de 28% respecto a diciembre de 2005. Cerca del 90% de
las conexiones se encuentran en el rango de ancho de banda igual o menor a los
300 Kbps. Adicionalmente se presentaron por primera vez conexiones superiores
a los 2048 Kbps.

Una significativa reduccién de suscriptores de cable, se observé en el primer
semestre de 2006 en la ciudad de Bogota, reduciendo del 69,3% al 48,8%. No
obstante, la misma mantuvo el primer lugar en la distribucion a nivel nacional
seguida por Medellin 23% y Bucaramanga 15%. Las conexiones via cable en otras
zonas del pais aumentaron tanto en nimero como en cobertura, llegando a mas
ciudades intermedias ver Tabla 7.

Respecto a diciembre de 2005, los accesos de banda ancha a través de
tecnologias xDSL aumentaron en un 61%, llegando a 189.333 conexiones.
Adicionalmente, las conexiones menores e iguales a 300 Kbps se redujeron,
mientras las conexiones entre 301 y 400 Kbps aumentaron significativamente,
mostrando la tendencia a aumentar la capacidad de conexion por parte de los
usuarios, de acuerdo a sus necesidades de velocidad y de mayor capacidad.

Geograficamente, las ciudades principales siguen manteniendo una participacion
mayoritaria. En Bogota, aunque la participacion bajé de 69,3% a 62,3%, el nimero
de suscriptores aumentd. Asi mismo, en otras regiones del pais el crecimiento de
conexiones por este medio redundé en el aumento de la penetracion nacional. La
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penetracion de accesos xDSL en relacion con el nimero de lineas telefénicas fijas
existentes a nivel nacional se encuentra en 2,6%, es decir, por cada 100 lineas
telefénicas fijas existen 2,6 conexiones a través de xDSL. El anterior indicador
prueba el alto potencial de crecimiento que aun se tiene por este medio de
conexién a nivel nacional.

Tabla 7: Distribucién de suscriptores via cable en Colombia
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Fuente: Céalculos CRT

2.4 Entorno Politico y gubernamental

Existen entidades gubernamentales en Bogota que influyen en las organizaciones
y garantizan a los consumidores una informacion clara y veraz como lo es la
Superintendencia de industria y Comercio de la cual es importante conocer sus
instrucciones, recomendaciones y correctivos cuando se trata de dar informacién y
propaganda comercial al consumidor.

Con el objeto de que los consumidores cuenten con una informacion adecuada y
suficiente que permita hacer efectivo su derecho a la libre escogencia y con el fin
de prevenir la utilizacién y difusién de informacion que induzca o pueda inducir a
engafo o error al consumidor es un compromiso corporativo de CazaOfertas.com
velar por que la publicidad divulgada mediante este medio sea veraz, para esto se
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tendran en cuenta las reglamentaciones que actualmente rige el comercio y que a
continuacion presentamos:

Segun la Superintendencia la informacion al consumidor y propaganda comercial
De conformidad con lo sefialado en el decreto 3466 de 1982, las marcas,
leyendas, propagandas comerciales y, en general, toda la publicidad e informacion
gue se suministre al consumidor sobre los componentes, propiedades, naturaleza,
origen, modo de fabricacién, usos, volumen, peso o medida, precios, forma de
empleo, caracteristicas, calidad, idoneidad y cantidad de los productos o servicios
promovidos y de los incentivos ofrecidos, debe ser cierta, comprobable, suficiente
y no debe inducir o poder inducir a error al consumidor sobre la actividad,
productos y servicios y establecimientos.

Por lo tanto cada informacion publicada a los usuarios por parte de CazaOfertas
debe tener en cuenta entre otros los criterios de informacion engafiosa,
informacion minima, agotamiento de incentivos, y los mecanismos de control y
supervision y las medidas administrativas sugeridas por la Superintendencia de
Industria y Comercio (véase Anexo A)

2.5 Entorno cultural

*En la actualidad, la Web es un medio para estar actualizado y enterarse de las
noticias, pero también un canal para buscar informacion antes de realizar o decidir
una compra. La Web es en la actualidad un medio de comunicacién muy
importante en la vida de las personas, y esto se puede deducir, si consideramos la
frecuencia con la que los usuarios se conectan.

*Por Eduardo D’Alessio, Presidente de D’Alessio IROL

Segun estudios en Latinoamérica el 81 % lo hacen todos los diasy un 15 % de 4 a
6 veces por semana, acentuandose la periodicidad aun mas en los usuarios
considerados pioneros, ya que necesitan conectarse diariamente.

Hoy en dia, Internet esta presente en los hogares a lo largo de todo el dia, y
registra un predominio durante la tarde. Si bien compite el interés con la radio en
la primera hora, y comparte durante el “prime time” el tiempo con los televidentes,
Internet ya no es un bloque y las diferentes funciones que cumple, compiten entre
si por el tiempo del usuario.
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Internet como sistema de comunicacion permite por sus caracteristicas extender la
informacion a lo largo del dia, debido a que desde el trabajo y el hogar se puede
acceder a los diarios on line para estar al tanto de las Ultimas noticias. La
actualizacion es el atributo esencial de este medio, y es lo minimo que se espera
en una pagina Web.

A diferencia de otros canales, el usuario de Internet apunta a volverse mas activo
y participar; no ser un simple espectador sino interactuar con los medios o
empresas que poseen un site. Hasta tal punto, que aumentan las demandas de
recursos interactivos, como chats para atencion al cliente, chats con
famosos/personajes de interés, foros de opinidn, encuestas y concursos. También
crece el interés por la incorporacion de contenidos multimedia como: videos, fotos,
audios y posibilidad de impresion.

Pero no solo de noticias se nutre Internet, sino que también adquiere en los
altimos afos un rol protagonico en egl plano comercial, y comienza a mostrara un
diferencial respecto a los otros medios, constituyéndose en la mejor opcién para
evaluar nuevas compras. Las respuestas en las investigaciones de mercado
avalan esta afirmacion, si tenemos en cuenta que el 65 % de los encuestados
prefiere informarse en Internet de productos o servicios para consumo.

El poder comercial de Internet aumenta a grandes pasos y la web se constituye en
una “gran vidriera”, conformada por millones de personas que consultan sobre
productos y servicios para decidir un consumo. A su vez, se convierte en un nuevo
canal para las empresas. Lo que hasta hace un afio era una via para exponer
productos o servicios, se transforma en un canal de comunicaciébn y una
herramienta comercial entre el publico/cliente y la empresa, con caracteristicas
propias y nuevas. De este modo, Internet no reemplaza a otros canales como la
atencién personalizada o telefénica, pero es hoy el canal de consulta por
excelencia para obtener informacion sobre bienes de consumo.

De hecho, el 86 % de los internautas ingresa a sitios para informarse sobre
productos y servicios. Todos los comercios no tienen la suerte de atraer a
compradores reales en cantidad. En Argentina el Internet ha logrado captar a 5
millones de consumidores, ya que la mitad de los navegantes argentinos
efectuaron al menos una operacion on line. Y también, Internet actia como factor
de decision en el consumo, ya que el 60 % de los usuarios, 6 millones de
personas, compra en canales tradicionales luego de consultar en la Web.
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Muchos rubros tienen a Internet como un nuevo canal en sus ventas, siendo

Las industrias que méas consultas y transacciones registraron en el Ultimo afo:
electrodomésticos, hardware, remates, libros, eventos, espectaculos vy
homebanking y refiriéndonos a Internet como medio, podemos decir que en la
actualidad trasciende sus funciones clasicas de informacién (navegacion) y
comunicaciéon (e-mails y chat), y comienza a convertirse en forma de
sociabilizacion y fuente de ganancia de dinero.

Para Colombia es importante  hacer un diagnostico de las tendencias
latinoamericanas y ver su incidencia en la cultura y costumbres de los paises que
han adoptado Internet como medio fundamental de comunicacién es importante
analizar las experiencias y ver que nos indican las cifras de sus estudios.

Internet en México posee una penetracion de alrededor del 33% en zonas
urbanas, con 12.5 millones de PC’s y alrededor de 20 millones de internautas
mayores de 6 afios. En cuanto a los niveles socioecondmicos, cada dia Internet es
utilizado por los diferentes niveles. En el dltimo afio, los segmentos que han
presentado mayor crecimiento son el C, D+ y D/E, cubriendo toda la piramide
socioeconémica. Esto ha contribuido a la Democratizaciéon de los Medios, y se
justifica claramente con el aumento de accesos compartidos. EI 40% de los
accesos de Internet se realiza desde centros de acceso publico, lo que representa
un crecimiento del 9 % respecto del 2005. Podemos pensar a Internet hoy en dia
como un “unimedio”, una plataforma donde convergen el resto de los medios,
como los periddicos, revistas, radio, TV y videos. Y esto se justifica claramente, si
analizamos las principales actividades que los usuarios realizan en la Web, donde
se destacan las siguientes funcionalidades:

Comunicacion:

* e-malil

* Instant Messenger. El 32% de los usuarios de IM utilizan VolIP.

* Blogs. El 42% de los usuarios cuentan con una pagina personal, blog o estan
registrados en un social network. El 36 % comparte fotografias

Investigacion:
Busquedas. El 75% de los usuarios consideran a Internet como una herramienta

muy util para la decision de compra de algun producto.

Entretenimiento:
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Descargas, juegos, etc. El 71 % de los internautas descargan o ven videos. Por
todo esto, podemos afirmar que el alcance que presentan los distintos medios se
ve altamente beneficiado cuando se combina con Internet. Ademas, mucho tienen
que ver con esto, las nuevas tecnologias, contribuyendo a que Internet sea
accesible desde cualquier parte y a través de diferentes dispositivos. Decimos
esto, porque existen en la actualidad en México 55 millones de celulares y PDASs,
la mayoria de ellos capaces de conectarse a Internet, sea navegando paginas y
aplicaciones WAP o sitios, 0 a través de aplicaciones SMS provistas por un
importante numero de operadores mexicanos y extranjeros.

En cuanto a una comparacion de Colombia y Venezuela , el organismo regulador
de las telecomunicaciones en Venezuela (Comision Nacional de
Telecomunicaciones, CONATEL), liberé los resultados de este sector para el
tercer trimestre del afio 2006, lo cual nos permite establecer una comparacion con
Colombia, cuyas cifras del segundo trimestre del 2006 fueron también dadas a
conocer por el ente regulador de ese pais (Comision de Regulacion de las
Telecomunicaciones, CRT).

1. Los usuarios de Internet al corte del primer semestre de 2006 son 5.475.000
personas, lo que equivale a un 13.2% de penetracion en la poblacién. Al igual que
Venezuela, este pais se ubica por debajo de la media de América Latina.

2. El crecimiento de los usuarios de Internet en Colombia en el primer semestre de
2006 equivale a un 15%, resultado muy similar al de Venezuela para el mismo
periodo, el cual se ubica en un 16.8%.

3. El nimero de suscriptores a Internet asciende a 792.296 cuentas, lo que
equivale a 6.9 usuarios por suscriptor. Esta cifra supera el 5.44 obtenido por
Venezuela. Mientras que en Venezuela el nimero de cuentas equivale a un 2.6%
de la poblacion, en Colombia es de 1.9%.

4. La penetracion de banda ancha en Colombia es de 58% del total de las cuentas
o lo que es lo mismo un 1.1% de la poblacion total. No obstante, el crecimiento de
la banda ancha es muy importante en este pais. Podemos decir, por ejemplo, que
en el primer semestre del 2006 esta cifra crecio un 46%, cantidad muy superior a
la mostrada por Venezuela en el mismo periodo (10%). Para el 2006 en CRT
espera que el crecimiento de la banda ancha alcance el 114%.
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Otros resultados que se derivan de este reporte y que se relacionan directamente
con el desempefio de Internet en Venezuela son los siguientes:

1. Los usuarios de Internet ascendieron a 3.870.504, lo que equivale a un 14.26%
de penetracion (recordemos que la penetracion de Internet en Latinoamérica se
ubica en 16.35%, con lo cual Venezuela esta por debajo de la region).

2. Este numero de usuarios representa un crecimiento de 30.78% en el periodo de
doce meses (comparando esta cifra con los usuarios de Internet en el tercer
trimestre del afio 2005, que ascendian a 2.959.448 personas). Este crecimiento
viene debilitAindose ligeramente en los ultimos periodos.

3. El nUmero de suscriptores de Internet (quienes pagan un proveedor de acceso a
Internet o ISP) es de 711.473, lo que significa que por cada usuario existen 5.44
cuentas pagadas. Esta relacion que en el afio 2000 era de 2.5 se ha venido
estabilizando alrededor de 5.

4. La penetracion de la banda ancha en Venezuela alcanza el 68% de
participacion en el total de las cuentas, lo que equivale a decir que la banda ancha
en Venezuela tiene una participacion en la poblacion total equivalente a un 1.8%.

Colombia y Venezuela exponen cifras similares en cuanto a la penetracion de
Internet en la poblacién, pero se observa como Colombia si bien posee
actualmente una penetracion menor de cuentas pagas a Internet y de banda
ancha, expone unos crecimientos importantes.

Las cifras que reflejan las tendencias, el uso y las actividades principales en
internet por parte de los usuarios los podemos apreciar en las siguientes tablas:

Tabla 8: Hace cuanto utilizo Internet?

Ayer 48.26%
Ultima Semana 36.77 %
Ultimos 15 dias 9.40 %
Ultimo Mes 5.58 %

Fuente: 2 Ola EGM 2006. Colombia
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Tabla 9: Que actividad realizo en internet?

Sociales

82,44%

Busqueda y consulta

82,13%

Entretenimiento

60,83%

Medios de comunicacién

48,19%

Finanzas personales-empleo

22,19%

Ninguno

2,33%

Fuente: 2 Ola EGM 2006. Colombia

Tabla 10: Que rol desempefia en su hogar
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Fuente: 2 Ola EGM 2006. Colombia

Tabla 11: Que ocupacion desempenfia en el dia
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Fuente: 2 Ola EGM 2006. Colombia
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Tabla 12: Situacion general de penetracion internet por sexo, nivel de vida y edad
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Fuente: 2 Ola EGM 2006. Colombia

Tabla 13: comportamiento de busquedas por parte de usuarios de internet

Consulty  Comprd/operd Comprd
atravésde  personalmente o
Internet telefonicamente

AFIP 36 1 4

Alimentos (Delivery) 23 11 34
Alimentos (en general) 24 14 35
Deportes 44 11 20
Educacidn 48 8 18
Electradomésticos 50 42 47
Temas de familia/Articulos para nifios o bebés 31 15 16
Hardware (PC, impresoras, etc.) 46 40 36
. Hogar (Muebles, articulos de decoracion, mejoras) 43 19 37
Inscripcidn a cursos/eventos 44 27 15
Libros 41 29 36
Musica (bajada on line) 29 22 11
Remates 32 31 6

Ropa 23 11 26
Salud (sistemas médicos, farmacias, consejos, etc) 34 3 17
Seguros 20 4 12
Servicios financieros (Caja de ahorro/Cuenta corriente/Tarje) 36 20 16
Software 30 18 11
Suscripcidn de revistas/periddicos 23 17 5

. Telefonia 33 15 22
Tickets de espectaculos 31 30 25
Vehiculos 31 5 11
Viajes/turismo 47 19 25
Videos 22 11 7

Otros 2 3 3

No responde 4 1 2

Fuente: D alessio IROL — Clarin.com
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Tabla 14: consulta sitios de internet para consulta sobre productos y servicios

NO RESPONDE
1%

NO
13%

S|
86%

Fuente: D alessio IROL — Clarin.com
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3. Microentorno

3.1 Microentorno De la empresa:

la operacion de la empresa www.Cazaofertas esta basada en un equipo comercial
comprometido y alineado con una estrategia que garantice el contenido de
publicidad que se le ofrecera a los usuarios mediante una pagina de Internet como
canal principal y los demas canales que puedan complementar un servicio
completo y oportuno en dar informacion de las promociones y ofertas de la ciudad
de Bogota, también debe contar con una estructura enfocada en la comunicaciéon
a través de una pagina versatil, especializada y frecuentemente actualizada.
Dentro de los cronogramas de operacion de la empresa estan consideradas las
visitas diarias y llamada a cada departamento de mercadeo de almacenes
principales o centros comerciales para conocer las piezas publicitarias que estan
empleando, revision permanentes de los principales diarios y revistas de
circulacién de la ciudad y el establecimiento de alianzas para colaborar y estar
alineados con su plan de medios.

3.2 Microentorno De Clientes:

Bogota - Cundinamarca es el mayor centro empresarial del pais. Con 205.844
empresas concentra el 38% del total nacional, es decir mas del doble de las que
operan en los departamentos de Antioquia y Valle juntas, y representa el 65% del
valor de la inversion empresarial nacional.

Las grandes empresas en Bogota representan mas del 90% del capital total del
sector productivo de la capital, en tanto la pequefia y mediana concentran apenas
el 8%. Segun actividad, mas del 60% de las empresas instaladas en Bogota-
Cundinamarca se concentran en los sectores de comercio, industria e inmobiliario.
En los ultimos cuatro afios se han creado en promedio 12.500 empresas por afo
en Bogota. En el 2004 fueron constituidas 15.238 nuevas empresas, es decir 8%
mas que en el 2003. El capital invertido en estas nuevas firmas alcanzé COL$1.2
billones, reflejando asi las mejores condiciones que el mercado y el entorno
capitalino estan ofreciendo al empresario.
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La mayoria de empresas constituidas en Bogota pertenecen al sector de
actividades inmobiliarias, aportando mas del 50% del capital invertido por el total
de éstas. Siguen en importancia las firmas de suministro de electricidad, gas y
agua, que representan el 13%.

Tabla 15: Distribucion de Empresas en Bogota Segun Sector Econdmico, 2003

OAGRICULTURA,
B INDUSTREA

O LCUNSTRULLEDR
O COMB=CIO
mHOTELES

o TRANSPORTE

| FNANCIERO
OMCBILARAS
mEOUCACIoN

| SER SOCALES
0562 COMUNITARIOS
@ OTRCSAM

Fuente: Registro Mercantil CCB 2003. Calculo Dir. Estudios e Investigaciones CCB.

La poblacién de Bogota y Cundinamarca es cercana a los nueve millones y medio
de habitantes, lo que la constituye en el mercado mas atractivo del pais y una de
las cinco primeras economias en toda América Latina.

Las siguientes son las principales razones para tener en cuenta el mercado de
Bogota:

Es el centro empresarial y productivo mas importante del pais. Bogota —
Cundinamarca concentra el 28% de la produccion nacional, el 25% de las
exportaciones no tradicionales, el 38% de las empresas que operan en Colombia y
mas del 60% de las multinacionales con sede en el pais. De esta forma, se
consolida como la primera opcion de localizacion empresarial en el pais y una de
las mas importantes en la Comunidad Andina.

Ofrece un mercado atractivo y en crecimiento. Con una poblacién superior a los 9
millones de habitantes, la regién equivalente al 21% del total de Colombia y al
40% del total de las capitales andinas, Bogota - Cundinamarca representa el
quinto mercado mas grande de las ciudades de América Latina. Segun PIB total
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es también la economia andina mas importante y la quinta en toda Latinoamérica,
al registrar cerca de US$25 mil millones.

Cuenta con recurso humano altamente calificado y disponible. La calidad de la
mano de obra de Bogotd — Cundinamarca es ampliamente reconocida en el
continente, siendo una de las principales razones por las que las multinacionales
que operan en el pais se han localizado en la region. Esta concentra la mayor
oferta educativa de Colombia y es también el principal mercado laboral nacional,
con el 45% de los programas de postgrado y 17% de los puestos de trabajo del
pais. Adicionalmente, el 70% de la poblacién de la regidén es menor de 40 afios, lo
que representa una alta disponibilidad de recurso humano. Ofrece condiciones
Optimas para vivir muy bien. Con un ritmo cultural comparable al de ciudades
como Buenos Aires y Santiago de Chile, la region cuenta con 57 museos, 35
librerias y 25 iglesias con importante valor arquitectonico. En Bogota -
Cundinamarca se combina la oferta cultural propia de las ciudades metropolitanas
con la rigueza natural y extrema de las zonas rurales. Cuenta ademas con los
servicios educativos y de salud de la mas alta calidad en el pais, en cuya
bldsqueda llegan anualmente cientos de personas del pais y del mundo.

Porque maneja transparente y eficientemente sus recursos. Durante los ultimos 3
afios Bogota ha realizado inversiones cercanas a USD 1.200 millones en
infraestructura y promocién de la actividad econdémica, reflejadas en mejoras
notables de la movilidad vial, el equipamiento urbano y la prestacién de servicios
publicos, contribuyendo sin duda a mejorar la calidad de vida de sus habitantes.

Ademas, estd muy cerca de los principales mercados. Dado que Bogota —
Cundinamarca esta estratégicamente situada en el centro del continente
americano y es uno de los centros de conexién aérea mas importante hacia toda
América y Europa, menos de tres horas de vuelo lo llevan a las principales
ciudades del mundo. Adicionalmente su principal Terminal aéreo, el Aeropuerto El
Dorado, ocupa el segundo lugar por transporte de carga y el cuarto en transporte
de pasajeros en Latinoamérica, ofreciendo altas facilidades logisticas para sus
necesidades.

Bogota es la mejor ciudad andina para hacer negocios, segun la publicacion
"Mejores ciudades para hacer negocios” de América Economia del 2004.
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Entre las principales ciudades latinoamericanas, ocupa el sexto lugar segun
tamafio de mercado (Poblacién) y el decimoprimero por tamafio de su economia
(PIB).

De esta forma, Bogota - Cundinamarca representa una atractiva oportunidad para
localizar actividades empresariales que buscan acceder a un mercado amplio y en

crecimiento.

Tabla 16: PIB de ciudades latinoamericanas
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Fuente: América economia. Las mejores ciudades para hacer negocios 2005.

Siete afios de crecimiento continuo completé la economia en la capital. Asi lo
revel6 el ultimo Observatorio Econémico de la Camara de Comercio de Bogota
(CCB), que analiza la actividad productiva, inversion empresarial, precios, empleo
y comercio exterior.

Segun el estudio, la economia bogotana registré un crecimiento del 5,6 por ciento
durante 2006. el indicador mas alto desde 1994. Para la CCB, las mejores
condiciones para crear empresas y negocios; el crecimiento del consumo y la
inversion y los balances positivos en construccion, industria y comercio, fueron los
factores que tuvieron un impacto positivo en la economia bogotana.

Maria Fernanda Campo, presidenta de la CCB, indicé que "la recuperacion se
reflejé en las cerca de 12 mil sociedades creadas en los primeros nueve meses de
2006, y en el incremento en la inversion de sectores como la industria (126 por
ciento), construccion (46 por ciento) y comercio (15 por ciento)".
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Y agrego: "las expectativas de los empresarios sobre el comportamiento de la
industria en los primeros meses de 2007 también son positivas: la mayoria (96 por
ciento) considera que la situacibn econémica sera aceptable o buena y que los
precios (para el 95 por ciento) seran favorables".

El Observatorio sostiene, ademas, que la mejor situacion econémica de Bogota
esta relacionada con los avances obtenidos en materia de empleo. De hecho,
sefiala el documento, frente al tercer trimestre de 2005, la tasa de desempleo en la
capital en 2006 se habia reducido de 12,8 por ciento a 11,4 por ciento y el
subempleo de 35,2 por ciento a 29,4 por ciento.

El Observatorio concluye que para continuar avanzando es necesario mantener
tasas de crecimiento superiores al 6 por ciento, para reducir el desempleo a un
digito, y asi revertir el subempleo.

En Bogota se reduce la percepcion de inseguridad y riesgo que tienen los
ejecutivos e inversionistas extranjeros sobre la ciudad. Otro aspecto destacable es
la "competitividad de las telecomunicaciones" que mejoro6 respecto al afio anterior.
Luego de los favorables resultados presentados en junio pasado por la revista
América Economia, segun los cuales Bogota pas6 del puesto 13 al 12 en el
ranking de las 40 mejores ciudades para hacer negocios, distintas fuentes
internacionales lo confirman.

Se trata de estudios como Mercer Human Resource, Holder Internacional y Expo
Data Base, presentados en el mas reciente Observatorio de Competitividad de la
Céamara de Comercio de Bogota.

De acuerdo con el Observatorio, en el 2006 el nimero de multinacionales y
empresas que prefieren a la capital de la Republica como centro de operaciones y
actividades productivas ha aumentado, llegando a 677 sociedades extranjeras
radicadas en la ciudad.

En el afio 2006, Bogota se afianza como una de las ciudades mas econémicas del
mundo y en el ambito latinoamericano es mas barata que Sao Paulo, Rio de
Janeiro, Ciudad de México, Santiago y Lima, entre otras. Ocupa el puesto 7 entre
17 de América Latina, lo que incentiva la ubicacion de empresas al ofrecer
menores costos y generar la posibilidad de obtener mayores margenes de
ganancia.
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Asi mismo, Bogot4 es mas atractiva para la inversién y los negocios: la ciudad
esta siendo considerada por un mayor niamero de multinacionales y empresas
extranjeras para hacer sus negocios y ubicar sus oficinas. Segun el estudio de la
CCB, esto le ha permitido destacarse en el continente como uno de los centros
urbanos con mayor potencial para concentrar la atraccion de inversion.

Segun el Observatorio, en el 2005 Bogota fue la novena ciudad con mayor valor
del PIB, entre las principales 40 economias de América Latina. El valor estimado
de la produccion ascendié a US$29.641 millones, que es superior al valor del PIB
en paises como Costa Rica (US$18.495 millones), Panama (US$13.733 millones),
Uruguay (US$13.214 millones), Bolivia (US$8.773 millones) y Paraguay
(US$7.343 millones).

El afio anterior, Bogota se mantuvo en el puesto séptimo del ranking de
inseguridad entre 17 ciudades latinoamericanas, con cerca de 1.670 homicidios.
Respecto a 2003, la capital redujo su tasa de homicidios de 24,3 a 23,2 personas
por 100.000 habitantes.

Ademas, Bogotd ocupa en el afilo 2006 el cuarto lugar entre 12 ciudades
latinoamericanas por la buena percepcion de sus ejecutivos en el tema de
seguridad ciudadana (indice de 4,9). La calificacion es mayor a la del 2005 (indice
de 4,7) y al promedio de las evaluaciones en las ciudades latinoamericanas de la
muestra (indice de 4,6). Supera, incluso, a ciudades reconocidas
internacionalmente como Buenos Aires y Quito.

El Observatorio también indica que Bogota se escalafona como la quinta ciudad
entre 16 que mas eventos y ferias comerciales realiza, por encima de Santiago,
Quito, Caracas y Lima. Esto coincide con la mejor percepcion de los ejecutivos
latinoamericanos sobre la calidad y cantidad de ferias y eventos internacionales
gue se hacen en Bogota.

Respecto al afio 2005, el indice de "competitividad de las telecomunicaciones"
para Bogota mejor6 porque pasé de una calificacion de "Baja" a "Media". La
capital colombiana superé a ciudades como Curitiba, Brasilia y Quito. No obstante,
presenta un desarrollo de los servicios asociados a las telecomunicaciones
inferiores al de capitales como Sao Paulo, Santiago y Ciudad de México, entre
otras.

*Fuente El Tiempo
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3.3 Microentorno de la competencia

Tabla 17: Market share del sector
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3.3.1 Productos complementarios

Se puede encontrar la pagina corporativa de las grandes marcas, que le permita
direccionar al usuario a adquirir mayor informacion de los productos y considerar a
cazaofertas su primera opcién cuando busque productos de calidad a un excelente
precio.

3.3.2 Productos sustitutos

Existen varias categorias en las que se encuentran ofertas y descuentos en una
ciudad entre los cuales encontramos los siguientes:

las tarjetas de descuentos y membrecias como las que usa Tv Cable y El Tiempo
las cuales son un complemento a sus canales tradicionales, existen también
productos sustitutos que se pueden encontrar

los Portales de Subastas como mercadolibre.com, deremate.com, la gran subasta
del El Tiempo,

los cupones tradicionales de descuentos que se encuentran en publicaciones
como los directorios telefonicos, las revistas y publicaciones especializadas de
algun sector.

Las ventas on line o por catalogo que llegan gratis a nuestras casas ya sea por

medio de catalogos robustos y elaborados puerta a puerta o flayers entregados
mano a mano
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3.3.3 Competencia del sector

www.vip-offers.com

Las mejores ofertas de la ciudad

VIP-Offers es la primera y Unica guia de ofertas Premium de circulacion bimestral
gratuita en todos los barrios con mayor capacidad de compra de Bogota y
Medellin, la cual agrupa las mejores marcas y establecimientos de estas ciudades.

Direccién Bogota: TEL: (57-1) 634-3688. Medellin (4) 268-6480 Medellin,.

Vip-offers cuenta con una guia propia en la que publica ofertas y promociones
VIP-Offers cuenta con el primer y Gnico portal de ofertas Premium en Internet:
www.vip-offers.com. Esto permite que los consumidores que ya hayan usado las
ofertas de la guia impresa, los que no reciben la guia, puedan imprimir las ofertas
desde su computador para usarlas cuantas veces quieran.

Fortalezas y debilidades del competidor

Fortalezas:

* Tiene 2 canales de distribucion

* Opera en 2 ciudades: Medellin y Bogota

* Cubren la totalidad de los barrios 4+ 5y 6

» Genera 1.200.000 impactos publicitarios por trimestre

* Tiene segmentada el area donde distribuye.

* Tiene 6 salidas de su formato impreso a circulacién y cada salida es
acompafnada con una campafa publicitara en radio y salas de cine del norte de la
ciudad.

* Los precios de publicacion en el formato impreso son menores que los otros
medios.

* Tienen clientes cerca de 200 clientes en diferentes categorias.

Debilidades
* Solo publica las promociones de sus clientes.
* Llega a un mercado limitado.
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Estrategias y objetivos del competidor

-Offers es el primer medio que ha dividido la ciudad en 7 Zonas Estratégicas de
Mercado las cuales segmentan geograficamente altas concentraciones de hogares
con gran capacidad de compra. Con las zonas estratificadas el cliente podra
escoger las areas de la ciudad en las que le gustaria focalizar su inversion y de
esta forma maximizar el impacto sin desperdiciar dinero.

WWww.cupones.com.co
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CUPONES.COM.CO bhusca ser la empresa lider en publicidad y mercadeo via
Internet ofreciendo un sitio especializado en manejar, disefiar, pautar y
promocionar las mejores ofertas y beneficios para los usuarios del portal en forma
gratuita.

Direccion: Cra 16 a N° 862 32 Piso 4 Bogota Colombia

Es una péagina de Internet especializada en publicar cupones de descuento y
ofrecerlos de forma gratuita el usuario de Bogota. Incentiva la visita de clientes a
los puntos de venta de sus clientes

Fortalezas y debilidades del competidor

Fortalezas:

» Posee una pagina especializada en actualizacion y manejo de usuarios
identificados

* Maneja un promedio de 60 clientes en carias categorias

Debilidades

* No hacen inversion en publicidad mediante medios impresos
* Solo tienen internet como canal de distribucion

» Solo manejan un producto en su portafolio.

* El volumen de clientes es pequeiio

* No tiene estrategias de segmentacion del mercado o clientes
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www.publicidadespacial.com

Publicidadespacial.com es un sitio Web pensado en brindar las mejores
promociones a sus visitantes y generar una comunidad en torno al portal. Es una
empresa colombiana integrada por jévenes con experiencia en las areas de
mercadeo, ventas y atencién a clientes comprometida en ofrecer nuevas
soluciones de promocién y consumo para el mercado (inicialmente calefio)

Direccion: info@publicidadespacial.com

Teléfono: 5522679

Celular: 300 7841161

Fortalezas y debilidades del competidor

Fortalezas:

* Es un producto de http://www.oktopuscali.com/ que es una empresa dedicada a
las soluciones informéticas, y de software para la pequefia y mediana empresa, el
mercado de Bogota puede ser atractivo.

* Alto nivel de desarrollo informatico.

+ 30 clientes en promedio

Debilidades
* El nombre no tiene referente a promocién o cupon
» Se encuentra en otra ciudad

www.tucuponera.com

5
kC uponcra.com

www.tucuponera.com es un sitio en construccién ubicado en Bogota que puede
llegar a publicar cupones.
Direccion: Cra. 15 No. 122-51 Of. 206 Bogota D.C. TEL/Fax:(571) 629 0806
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3.3.4 Analisis de la ventaja competitiva

El siguiente cuadro es el arbol de competencias que se ha establecido para el

modelo de negocio de CazaOfertas en el que se enuncia el core business en el

que debe trabajar.

Figura 1: Arbol de competencias CazaOfertas.com
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UNIDADES
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Esta matriz de ventajas competitivas de algunos actores del mercado importantes
refleja en que debe actuar el modelo de negocio CazaOfertas.

Figura 2: Matriz de ventajas competitivas de competidores relativos

NIVEL DE COMPETITIVIDAD

GRAN LEVE LEVE
DEBILIDAD  |DEBILIDAD  [EQUILIBRADO|FORTALEZA  |GRAN FORTALEZA
GESTION FINANCIERA VIP DEREMATE
RENTABILIDAD VIP DEREMATE
ACCESO A CREDITO cazA VIP / DEREMATE
ENDEUDAMIENTO VIP DEREMATE

GESTION ADMINISTRATIVA

OFICINA

VIP / DEREMATE

PROCESOS ADMINISTRATIVOS

VIP

DEREMATE
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SERVICIO AL CLIENTE VIP DEREMATE

EQUIPOS DE OFICINA ] VIP DEREMATE

TRATAMIENTO DE DATOS VIP DEREMATE

TECNOLOGIA

RECURSOS TECNOLOGICOS VIP

ACTUALIZACION DE SOFTWARE VIP

MARKETING
VIP / DEREMATE
VIP / DEREMATE

CUOTA DEL MERCADO
IMAGEN DE MARCA
DIFERENCIACION DE

PRODUCTO VIP DEREMATE
PRECIO DEREMATE
PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD VIP DEREMATE
SEGMENTACION VIP DEREMATE
EXTENSION DE LA GAMA DE
PRODUCTOS VIP DEREMATE -
PRODUCCION
ACTUALIZACION PERMANENTE VIP

GESTION DE CLIENTES CRM

3.4 Microentorno de sketeholders

Figura 3: Oportunidades y amenazas de actores externos del sector
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Marcas
reconocidas

Lograr un mayor
posicionamiento de
marca

El enfrentamiento con productos
genéricos con mejor precio
percibido

Marcas no
reconocidas

Lograr posicionar su
marca en el mercado

Competir con marcas de mayor
trayectoria

hipermercados

Uso de un medio masivo
para promocionarse

Competencia directa

Mercado
institucional

Usar la pagina como
herramienta en los
procesos e cotizacion

Falta de credibilidad con las
marcas poco reconocidas ante
los usuarios

Nucleo familiar

Obtener mejores precios
para mejorar del
presupuesto familiar

Falta de credibilidad con las
marcas poco reconocidas ante
los usuarios
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4. Barreras de ingreso

4.1 Por diferenciacion:

La pagina web que debe proponer Cazaofertas.com tiene que estar ajustado a las
tendencias de los de usuarios de Internet de estratos medios y altos en la ciudad
de Bogot4, debe mantener un alto nivel de innovacion adaptando periédicamente
nuevos recursos, a los clientes debe resolver les la necesidad del uso de espacios
de publicidad de alto impacto en cualquier momento o temporada del afo.

Se debe realizar permanente cuidado sobre las posibles represalias de la
competencia o entrada de nuevos competidores con productos o espacios
similares a los que nuestro portafolio presente ya que un competidor fuerte puede
crear, adaptar o mejorar los espacios presentados en el portafolio.

CazaOfertas tiene la posibilidad de entrar al mercado con propuestas poco
comunes pero debe mantenerse en el mercado ofreciendo siempre novedades.

4.2 Por requisitos técnicos y de capital:

Los proyectos de internet requieren de inversion para crear y mantener una pagina
web especializada y una fuerte inversion publicitaria para creacion y
mantenimiento de marca, se necesita poco recurso humano con alta experiencia
en modelos de comercio electrénico y presupuesto permanente para adaptaciones
técnicas necesarias para mantener clientes y usuarios, generalmente no se
invierte en activos fijos grandes porque los ciclos de vida de las paginas web son
inciertos.

Es necesaria la permanente actualizacion del contenido y eso implica inversion
necesaria para la 6éptima operacion diaria.

4.3 Por incertidumbre politica:
Una incertidumbre politica hoy es las propuestas de nuevas politicas como el

Tratado de libre comercio que se adelanta con Estados Unidos las uniones
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aduaneras o tratados de libre comercio ocasionan importantes beneficios al abrir
los mercados, aumentando las exportaciones no tradicionales y las importaciones.
La Comunidad Andina es una union aduanera, mientras el tratado proyectado con
Estados Unidos es un &rea de libre comercio. La ratificacion del TLC con Estados
Unidos se encuentra pendiente, mientras las perspectivas de éste han causado
diferencias entre los miembros de la Comunidad Andina, por lo cual esta unién
aduanera tiene riesgo de una escision. Por lo anterior, los beneficios del TLC
deben considerarse teniendo en cuenta el beneficio de la apertura comercial con
éste pais, y el riesgo de la reduccion en el acceso a los mercados de la
Comunidad Andina.

Con respecto a la reduccién de las distorsiones el efecto benéfico de las uniones
comerciales consiste en aumentar las exportaciones e importaciones, reduciendo
la produccién de bienes importados que estan sobrevalorados en el mercado
nacional por la tarifa en comparacion a los precios internacionales y aumentando
su consumo; mientras en los exportados aumenta la produccion de bienes cuyos
precios relativos nacionales con la tarifa estdn subvalorados y disminuye su
consumo. Este corresponde al efecto de creacion de comercio al reducir las tarifas
con los socios comerciales.

La participacién de las exportaciones no tradicionales de Bogota-Cundinamarca a
Estados Unidos es similar a Colombia, cerca a 30%, resultando significativo el
impacto que tendrd el TLC sobre estas economias. Sin embargo, dado que las
exportaciones a la Comunidad Andina también son significativas, el efecto positivo
puede ser compensado por el negativo al arriesgar perder acceso a estos
mercados.

En Bogota-Cundinamarca las exportaciones no tradicionales a Estados Unidos
tienen mayor participacion las agropecuarias, silvicultura, caza y pesca que las
industriales, a diferencia de lo que sucede en Colombia. Lo anterior implicaria una
recomposicion de las exportaciones hacia el sector agropecuario, y con la
reduccion del sector industrial, en la medida que aumenten las exportaciones a
Estados Unidos a costa de las de la Comunidad Andina. El efecto del TLC
dependera de su impacto sobre otros acuerdos como la Comunidad Andina, por lo
cual para mantener los beneficios se requiere mantener éste que le ha reportado
muchos beneficios al pais, sobre todo con respecto a la profundizacion de su
produccion industrial
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4.4 Acceso a tecnologia y canales de distribucion

El principal canal de comunicacion es la pagina Web especializada en la que estan
publicadas las campafias de cada cliente y mediante el e-mail se hace una
llamado a los registrados a conocerlas.

Ya que la pagina web y el e-mail son la conexién directa con los usuarios se
deben aplicar las mejores practicas para evitar que los usuarios las eviten o
migren a paginas similares. Es importante para esto tener en cuenta la legislacion
gubernamental en cuanto a envio de correo electronico no deseado Spam.

El acceso a los canales complementarios debera ser evaluada periédicamente
para mejorar los productos del portafolio, las posibilidades con clientes y el
contacto con los usuarios. Existe un competidor con material impreso y pagina
web de complemento el cual es un buen ejemplo para implementar.

4.5 Politicas gubernamentales

En Colombia existe la tradicion juridicas que consiste en proponer y presentar casi
todos los afios, proyectos que buscan crear una nueva ley o estatuto de “Defensa
del Consumidor”.

Es oportuno preguntarse si realmente es necesario seguir intentando modificar las
normas sobre defensa del consumidor o, si por el contrario, los esfuerzos deben
dirigirse a crear y generar una verdadera cultura de satisfaccion a los
consumidores lo cual no sélo repercute en beneficios para todas las personas y
partes involucradas en las relaciones de consumo, sino que adicionalmente refleja
una actitud pro-activa, en vez de una represiva. En efecto; cuando la concepcion
de los temas de consumidor se enfoca en la expedicion de estatutos o normas que
buscan generar limitaciones, restricciones, obligaciones y sanciones, tal
concepcion parte de una premisa basica, y es que existen unas personas débiles
(consumidores) que deben ser defendidas de otras fuertes (productores y
vendedores). Esta vision se estructura en una contraposicion de fuerzas
disparejas, que de alguna forma debe ser nivelada mediante la intervencion de un
sujeto poderoso (Estado) que no solo nivele las cargas, sino que ademas castigue
a los “malos”. Bajo estos parametros, las relaciones que se generan son de
contienda entre buenos y malos, o débiles, fuertes y mas fuertes.
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Pero si la concepciéon de la que se parte es la de una cultura de satisfaccion al
consumidor, las premisas y los supuestos cambian, pues se parte de vinculos de
colaboracion, en los que se reconoce que todos los sujetos involucrados en ella
tienen intereses comunes, que pueden ser satisfechos unos por otros, con
beneficios para todos.

Bajo este segundo escenario, los productores y vendedores dejan de ser los
malos de la historia, para convertirse en los buenos, pues son quienes satisfacen
los deseos de los consumidores; a su vez, los consumidores dejan de ser los
débiles, toda vez que seran ellos quienes decidan que productor satisface en
mejor forma sus deseos; y, finalmente, el Estado deja de ser visto como el
personaje al que todos temen, pues su papel se enfocara en procurar que existan
varios productores, que ofrezcan diversas alternativas para los consumidores, y
s6lo actua cuando la competencia se ve distorsionada, o los consumidores se ven
afectados.

Los beneficios que ofrece para todos esta nueva concepcién son grandes. En
primer lugar, el mercado se regula y funciona naturalmente, pues sera la
competencia por seducir al consumidor, la que lleve a que los productores ideen
nuevos y mejores productos y que compitan entre si con sus ofertas; los
consumidores se beneficiaran con mejores productos, al igual también lo haran los
productores que ofrezcan las mejores alternativas. Por otra parte, también se
beneficiara el Estado, pues al existir un mercado mas competitivo, los recursos
econdémicos se encausaran eficientemente. Finalmente, un factor importante para
qgue la cultura de satisfaccion al consumidor funcione, consiste en que en el
mercado exista y fluya la informacion. Si el consumidor no sabe qué productos
existen y con que alternativas cuenta, carecerd de elementos de juicio para
escoger el producto o la marca que cree que mas le conviene o que mas lo
seduce, y la competencia se vera limitada. Si bien la informacién de los productos
gue se ofrecen es vital en una cultura de consumo, esta no es la Unica informacién
relevante, pues igual de importante resulta que exista informacion sobre aquellos
productos u ofertas que no satisfacen los deseos de los consumidores. En una
cultura de consumo, el factor confianza es indispensable, pues sobre él se soporta
la base del sistema. Asi, cuando un producto no hace aquello que se supone que
debe hacer, o un oferente no cumple con aquello que anuncia, los consumidores
no soélo dejan de creer en ese oferente, sino que también empiezan a desconfiar
del mercado.
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Para evitar que esto suceda, es necesario que los consumidores y el Estado
conozcan quienes afectan negativamente la confianza en ellos depositada, pues
no de otra forma se pueden corregir los errores. Para tal fin, resulta conveniente
que los oferentes sean accesibles a los consumidores para oir sus quejas resolver
las inconformidades, y que cuando esto no suceda, se informe a las autoridades
para que adopten soluciones, pues de esta forma se mantendra e incrementara la
confianza en el sistema y contaremos con consumidores informados acerca de
sus alternativas y satisfechos por adquirir buenos productos.

Esta es la posicion que presenta Jairo Rubio Escobar actual Superintendente de
industria y comercio y que encontramos favorable para la operacion de un portal
de Internet que divulgue oportuna y verazmente los incentivos, ofertas y
promociones del comercio de una ciudad.
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5 Fuerzas de Porter

Figura 4: Amenaza de nuevos competidores
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Figura 5: Rivalidad entre competidores
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Figura 6: Poder de negociacién de proveedores

ATRACTIVIDAD
FACTORES MUY MUY
FUERZA|ICOMPETITIVOS CLASIFICACIONIPOCA [POCA |NEUTRALALTA |ALTA |CLASIFICACION
CANTIDAD DE
COMPRADORES X
IMPORTANTES ALTA ALTA
DISPONIBILIDAD DE
PAGINAS SUSTITUTOS X
DEL SECTOR ALTA ALTA
AMENAZA DE

INTEGRACION HACIA
IATRAS DE LA

COMPETENCIA MEDIA BAJA
AMENAZA DE
INTEGRACION HACIA X
IADELANTE DEL SECTOR |[MEDIO BAJA
VALOR AGREGADO DE
LA COMPETENCIA MEDIO ALTA
TOTAL 2 2 1

Poder de los competidores

Figua 7:PODER DE NEGOCIACION DE COMPRADORES

ATRACTIVIDAD

FACTORES MUY MUY
FUERZAICOMPETITIVOS CLASIFICACIONIPOCA |POCA |NEUTRAL |ALTA |[ALTA |CLASIFICACION
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IMPORTANTES MUY ALTA MUY ALTA
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SUSTITUTOS DE
PRODUCTOS DE
PROVEEDORES MEDIA ALTA
AMENAZA DE
INTEGRACION HACIA
DELANTE DE
PROVEEDORES BAJA BAJA
AMENAZA DE
INTEGRACION HACIA X
IATRAS DE LA INDUSTRIA [BAJA BAJA
IMPORTANCIA DE LA
INDUSTRIA/
RENTABILIDAD DE
PROVEEDORES ALTA ALTA

;‘ Poder de los proveedores

3
O

Consideramos que la cantidad de proveedores importantes para la pagina Web es
muy alta, la disponibilidad de paginas sustitutas de productos de proveedores es
alta al igual que la rentabilidad de los proveedores.

No existen amenazan de integracion hacia delante y hacia atras en la industria de
paginas Web.
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Figura 8: Amenaza de ingresos de productos sustitutos
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Percibimos que la disponibilidad de sustitutos es muy alta, la agresividad y
rentabilidad de los competidores en la web es alta porque el precio de la pauta

publicitaria es bajo y permite poder de negociacion.

Es importante mantener cautivo a los usuarios registrados ya que los servicios de
informacion de publicidad, ofertas y promociones que ofrece www.Cazaofertas
tanto para usuarios de Internet y el sector del comercio en Bogota tiene como
sustitutos importantes los diarios, revistas y otros canales como el material
publicitario entregado en puntos de venta, las menciones publicitarias de radio y
television

Figura 9: Resumen de atractividad de barreras de entrada

ATRACTIVIDAD
FACTORES Competitivos FUERZA BAJA MEDIA ALTA MUY ALTA
BARRERAS DE ENTRADA ALTA 1 1 1 2
RIVALIDAD DE COMPETIDORES ALTA 1 4 2
PODER DE COMPETIDORES MEDIO 2 2 1
PODER DE PROVEEDORES MEDIO 2 2 1
DISPONIBILIDAD DE SUSTITUTOS ALTA 3 8
EVALUACION GENERAL 1 6 12 9
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6. Avances Tecnolégicos

la convergencia de los medios esté llegando al punto en que los operadores de los
accesos a telefonia, Internet y television usan estos canales conjuntamente para
ofrecer servicios a la comunidad, asi mismo las marcas y las agencias de
publicidad estan presentes con campafas que los involucran conjuntamente esto
ha logrado que a los televidentes o lectores de diarios y revistas se les haga un
llamado a visitar paginas en Internet, también se puede dar el caso de recibir
mensajes de radio para bajar descargas desde su celular y en este proceso la
tecnologia y sus cambios tienen una fuerte relevancia.

Para el desarrollo de un nuevo dispositivo tecnologico se estudian los
comportamientos de los consumidores o usuarios ya que los consumidores tienen
diferentes necesidades de informacién y, por supuesto, pueden necesitar
diferentes soluciones dependiendo del momento. En el desarrollo de avances
tecnoldgicos se tienen en cuenta los usuarios activos, pasivos y los modelos push:

Por una parte, existe el consumidor que puede ser pasivo puede que quieran que
programemos su experiencia por él. Simplemente preguntan: “; qué esta pasando
en el Mundo hoy? ;Qué es lo ultimo?” y quieren un servicio que les dé las cosas
ya hechas. Es parecido a leer un periédico o una revista. Normalmente prefieren
contenidos programados de forma coherente y que les permita leer sobre
diferentes temas.

Pocas péaginas en Internet estdn preparadas para ser la principal fuente de
contenidos, noticias e informacién para un amplio abanico temético, tal y como lo
es hoy, aunque con mayor inversion y énfasis en la calidad y en la variedad.
Ademas, a largo plazo también ira ampliandose ya que muchos tiene la intencién
de convertirse en el punto de acceso de un mundo de ocio y contenidos
descargables conforme la balanza del poder de los medios sigue inclinAndose
hacia el modelo “pull”.

Por otra parte, esta el consumidor activo,_el que sabe exactamente lo que quiere y
desea tener control absoluto sobre su experiencia. Publica contenidos y crea sus
propias comunidades y, por lo tanto, crea y gestiona su propia experiencia mas
conocido como paginas de Internet 2.0.
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Por lo tanto, se tendria que convertirse gradualmente en uno de los medios clave
de este escenario en plena evolucion, seguir ampliando el alcance y la importancia
de su funcién a nivel publicitario, ofreciendo mas opciones creativas y ayudandote
a que el pautante siga conectado con tu consumidores en un mundo tan
cambiante como de hoy en dia.

El modelo PUSH (publicidad/contenido) ya es menos importante los consumidores
cada vez demandan mas contenidos que les interesan en lugar de aceptar lo que
se les ofrece desde los medios tradicionales. Exigen y consiguen lo que quieren...
el control editorial esta en sus manos.

Con la programacion “bajo pedido” y las peliculas, descargas de musica e
informacion online, para qué van a dedicar tiempo a contenidos que no les
resultan especialmente interesantes Y no hay que olvidar la opcién de cancelar la
suscripcién a envios publicitarios. Al estar mas tiempo conectado, cada vez se
reciben mas y mas mensajes publicitarios al dia (de 3.000 a 5.000). Por lo tanto,
no es extrafio que el consumidor se sienta abrumado o aburrido y quiera limitar la
recepcion de mensajes publicitarios mediante la cancelacion de suscripciones
siempre que sea posible.
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7. Andlisis General de Factores Externos Criticos

Figura 10: factores externos criticos
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8. Definicidn del modelo CazaOfertas

www.cazaofertas Es un portal vertical de Internet cuyo objetivo es ofrecer a los
usuarios de Bogota, de forma facil e integrada, informacion sobre las ofertas y
promociones vigentes en la ciudad y publicadas en los periddicos, revistas y
catalogos de mayor circulacion en la ciudad, en el que encontraremos las
imagenes y la informacion necesaria de la actividad publicitaria de cada marca,
producto o servicio, Principalmente estd dirigido a resolver la necesidad
especifica de cotizar productos, ahorrando tiempo y dinero en dicho proceso de
busqueda de productos tangibles o intangibles de los usuarios de Internet en la
ciudad de Bogota.

Ofreciendo asi un punto de partida para que los usuarios que desean realizar
blusquedas especificas de productos y cotizarlos a través de Internet puedan tener
una herramienta util e interactiva en este proceso.

El portal de Internet www.cazaofertas puede ser un Centro de informacion para los
clientes y prospectos del comercio en Bogota, complementada con herramientas
que le ayuden a ubicar establecimientos, busquedas especificas por categorias de
producto, espacios publicitarios

El portal es considerado un intermediario de informacién que tiene como fuente de
ingreso la publicidad de empresas que ahi se anuncian.

Nota: Los Portales horizontales, también llamados portales masivos o de propdsito
general, se dirigen a una audiencia amplia, tratando de llegar a toda la gente con
muchas cosas. Como ejemplo de portales de esta categoria estan AOL, Alta vista,
Lycos, Yahoo, MSN.
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8.1 Factores claves de éxito

Figura 11: Matriz de factores claves

FACTORES CLAVES DE EXITO

1 2 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

1Bajos costos de produccion n 1/12(3|0|5|5|0f|1]0|l0|5|1|5|0|0|0]O0 2,70
2Producto nuevo 3[5[1[1]3|5|5|5[0[|0|5[|5]|]5]|]5]3|5]5 6,46
3Reconocimiento de marca 115 5/1|/0|5|5|3|3|1|1|5|5|5|5|5|5]|5 6,27
4Acceso a Tecnologia 1]1]0 1/5(1[5]3|]0|3[1]1]|]0[1[3]0]1|5]|5 3,57
5Diferenciacién de producto ols5|5|1 3/0|5|5[3|3|3|[3|5|3|5|5|5]|5]5 6,65
6Requermiento de capital 1|/5|5|5]|5 0|5|5|0|5|3|3|5|5|5|5|5|5]|5 743
7Proteccion del gobierno olojlo|o|o0]oO o/lo|5|0|o|o]ojo|o]|o|lo|O]O 0,48
8Numero de competidores 1/3|5|5|5|5]0 5/3|5[1]0|5|5|5|5|5|5]5 7,04
9Crecimiento del sector 1/3|5|5|5[5|5]5 3/5|3[3[5|3[5[5|5[5]5 781
10Represalias esperadas 0j]o0j0jOojOj]OJO|1]3 0|]0|J]0|JO0OJO|1]21]1]3]|3 1,25
11Disponibilidad de pdtos. Sust. 3(5(3|3|3|5|0|5|5]0 1/1|5|3|5|5|5|5]|5 6,46
12 Amenaza de integracion > 4|4|1]0|3|5|0|3|3]|5]5 1/5/0|5|5[3[4]5 5,88
13Amenaza de integracion < 411(3|0|0|J0OJOJ1]1]5]1]|0 0/0[|0[3][3]|]3]3 2,70
14Inversion de publicidad 0|/3|5[3|4|5]0|3[3|3[1]3 0l4(0|0|0]|4 4,24
15abandono del usuario 0|5|5[4|5|4]|0|1[1]|1]|4]|4 3/3[3|4]4 5,59
16Agresividad del competidor en la web | T I - N R A T A A W - W A S B T - S ) 5/4[(4]|4 6,65
17Precio de pauta publicitaria 0O|0[1]4[3|4]0|3][3[3]1]3 3|44 511
18Diversidad en precio del portafolio ol4|4|4|4|3|]0|3|3[|3|]3]|3 4 | 4 5,69
19 Satisfaccién del usuario ola|la|lala|la]lo|3|a|l4a]a]o0 4 5,40
20 Satisfaccion del cliente olol1]|3|3|3]ol1]|3|1]1]o0 2,60
1037 100

1,985,155,654,76 5,555,75 0,69 5,45 6,14 4,96 5,15 2,97 2,97 6,24 4,66 6,54 5,755,356,84 7,43 100

Figura 12: Proyeccién sobre la diagonal directa

Factor Y Motricidad Valor
Bajos costos de produccién 2,70 28
Producto nuevo 6,46 67
Reconocimiento de marca 6,27 65

p
o

Acceso a Tecnologia 3,57 37

Diferenciaciéon de producto 6,65 69

Requerimiento de capital 7,43 77

Proteccion del gobierno 0,48 o)

Numero de competidores 7,04 73

1
2
3
4
5
6
7
8
9

Crecimiento del sector 7,81 81

Represalias esperadas 1,25 13
Disponibilidad de pdtos. Sust. 6,46 67
Amenaza de integracion > 5,88 61

Amenaza de integracion < 2,70 28
Inversién de publicidad 4,24 44
abandono del usuario 5,59 58

Agresividad del competidor en la web 6,65 69

Precio de pauta publicitaria 5,11 53

Diversidad en precio del portafolio 5,69 59

Satisfaccion del usuario 5,40 56
Satisfaccion del cliente 2,60 27
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Figura 14: Seleccion de variables de enlace

9 Crecimiento del sector 6,14 7,81 6,98 1
Agresividad del competidor en laweb 6,54 6,65 6,60 2
Requerimiento de capital 5,15 7,43 6,59 3
Numero de competidores 5,45 7,04 6,25 4
Satisfaccién del usuario 6,84 5,40 6,12 5
Diferenciacién de producto 5,55 6,65 6,10 6

3 |Reconocimiento de marca 5,65 6,27 5,96 7

2 |Producto nuevo 5,15 6,46 5,81 8

11 [Disponibilidad de pdtos. Sust. 5,15 6,46 5,81 9

18 [Diversidad en precio del portafolio 5,35 5,69 5,52 10

17 [Precio de pauta publicitaria 5,75 5,11 5,43 11

14 (Inversién de publicidad 6,24 4,24 5,24 12

15 [abandono del usuario 4,66 5,59 5,13 13

20 |satisfaccion del cliente 7,43 2,60 5,02 14

12 |Amenaza de integracién > 2,97 5,88 4,43 15

4 [Acceso a Tecnologia 4,76 3,57 4,16 16

10 [Represalias esperadas 4,96 1,25 3,10 17

13 |Amenaza de integracién < 2,97 2,70 2,84 18

1 |Bajos costos de produccién 1,98 2,70 2,34 19

7 |Proteccion del gobierno 0,69 0,48 0,59 20

8.2  Analisis de las variables principales

1 Crecimiento del sector

El aumento del interés y la necesidad de estar conectado a Internet hace posible
gue se generen nuevas tendencias, nuevos servicios y nuevos modelos de
negocios.

2 Agresividad del competidor en la web
La replicacion y adopcion de una innovacion en Internet es relativamente facil por
parte de los actores que tienen un mercado establecido y una marca reconocida.

2  Requerimiento de capital

Las inversiones de capital para nuevos modelos de negocios en Internet son de
caracter riesgoso pero la cantidad de la inversion puede ser menor a otros
modelos tradicionales.
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3  Numero de competidores
El crecimiento y la intervencion de nuevos competidores directos o sustitutos
pueden ser altos e incontrolables

4  Satisfaccion del usuario

Es necesario ofrecer servicios o productos realmente innovadores y de gran
demanda para poder mantener interesados y cautivos al mercado ya que
generalmente los usuarios son altamente infieles y poco constantes a sus
registros.

5 Diferenciacion de producto

Es importante mantener el sentido de innovacion permanentemente para causar
mejores impresiones dentro del mercado, clientes y competencia.
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9. Auditoria de Productos Portafolio

El portal www.Cazaofertas tiene como principales productos los servicios de
publicacion de contenidos promocionales para una empresa, para esto se debe
adaptar a los que el mercado general ofrece y tiene que poder ser adaptable a las
necesidades de sus clientes pautantes, es importante establecer etapas de
desarrollo de cada una de los siguientes beneficios:

9.1. Para el usuario

9.1.1 Conocimiento de ofertas y promociones
Los usuarios conoceran de una manera practica y oportuna las actividades del
comercio de Bogota

9.1.2 Busqueda facil de productos

La forma de cotizar un producto serd mas facil ya que encontraran catalogos de
las grandes marcas, avisos de prensa similares a los que se publican en prensa y
revistas, videos o locuciones que traigan incentivos o beneficios para el
consumidor final.

9.1.3 Registro de usuario
Los usuarios tendran la posibilidad de registrarse y dejar alli sus datos mas
importantes con la intencion de recibir informacién valiosa del comercio en Bogota

9.1.4 Impresion de cupones de descuento

El portal debe contar con una seccion de cupones numerados y solo imprimibles
para usuarios ya registrados dandonos la posibilidad de llevar controles y
estadisticas

9.1.5 Mapa de ubicacion de establecimientos comerciales relevantes

Es una herramienta que ayuda al usuario de manera interactiva a ubicar en la
ciudad, los establecimientos comerciales relevantes y pautantes de las diferentes
ofertas publicadas.

9.1.6 Mailing
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Es el envio de informacion de interés a cada uno de los usuarios que asi lo
deseen a través de su correo electronico, realizando un registro de cada uno de
ellos.

9.1.7 Participacion interactiva
Es la posibilidad que se da a los usuarios de hacer comentarios acerca de cada
una de las ofertas publicadas en el portal.

9.2 Para el cliente

9.2.1 Estadistica de mercados

Informacién detallada acerca de los usuarios que interactian con el portal,
segmentandolos desacuerdo con sus comportamientos de navegacion y temas de
interés.

9.2.2 Espacios publicitarios

Diferentes opciones de espacios para anuncios publicitarios pagados por los
clientes que se quieran vincular al concepto del portal (ofertas con precios
especiales, promociones y descuentos)

9.2.3 Ademas brindamos la posibilidad de desarrollar e implementar estrategias
Publicitarias que incentiven la visita y compra de productos en el punto de venta
de los clientes pautantes en el portal ejecutando formas las diversas formas de
subasta como la inglesa, holandesa, cerradas o dobles para ayudarles a rotar,
liquidar o mostrar nuevos inventarios en las modalidades de empresa a empresa o
de empresa a consumidor final.

9.2.4 E-mail marketing

Es el envio de mensajes publicitarios directos de un cliente especifico al segmento
de usuarios que desee por medio de su correo electrénico.
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10.Etapa de ciclo de vida del producto

El portal www.Cazaofertas seré el primer portal en Bogota que permita conocer los
precios del mercado en general en la ciudad en el que el usuario pueda cotizar
rapidamente antes de ir a comprar, para esto se debera garantizar informacion
actualizada ya sea gratuita o por los espacios contratados por los anunciantes
quienes puedan ver en el canal de Internet como una oportunidad de generar
posicionamiento de marca, o generar trafico de clientes motivados por una accion
promocional de sus productos, es por eso que la difusién de la marca dependera
de el acceso y la cultura que la ciudad presente frente a Internet.

10.1 Por qué incluir a Internet en un plan integral de medios

Cuando se habla de un plan integral de medios, se piensa que debe ser aquél que
incluya medios masivos tradicionales. Se habla de television, radio e impresos. Sin
embargo, un plan de medios realmente exitoso es aquél que logre el mayor
alcance del publico objetivo, con el menor desperdicio posible. También es una
realidad que el consumo de medios esta cambiando radicalmente, de la mano del
crecimiento en la adopcién de los medios digitales. En un inicio, fue el boom, luego
la ruptura de la burbuja. Pero hoy, Internet y sus grandes plataformas de servicio
parecen haber encontrado su rumbo, junto con una creciente importancia de las
virtudes de la autopista informética; sobre todo entre los anunciantes, que
empiezan a mirar con respeto este medio electrénico. Segun el Estudio General
de Medios (EGM), Internet es actualmente el tercer medio mas utilizado en
México, después de la television y la radio, donde el usuario pasa en promedio
alrededor de 2 horas diarias. Otro dato importante, es que cada vez mas
mexicanos tienen acceso a Internet, siendo utilizado ya por mas del 20% de la
poblacién y mas del 33% en zonas urbanas.

Ademas, en algunos segmentos demograficos, como los jovenes entre 18 y 35
afos, Internet es el medio con mayor afinidad. El crecimiento acelerado de la
banda ancha, que ya representa el 60% de las conexiones en México, ha sido un
factor determinante en el involucramiento del usuario con el medio, ya que con
mayores velocidades le permiten maximizar su experiencia a través del consumo
de diferentes formatos como video, musica, podcasts, ademas de estar siempre
en linea.
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En cualquier consumo de medios, los habitos de la audiencia nunca pueden ser
ignorados. La audiencia utiliza Internet, lo cual significa que si una marca,
producto o servicio, no considera Internet dentro de su mix de medios,
eventualmente dejara de ser relevante para esa audiencia.

Internet esta generando una revolucién, que como consecuencia ha provocado
una democratizacion de los medios, y un radical cambio en los comportamientos y
hébitos de los usuarios. El medio digital permite ahora, que los usuarios dejen de
ser espectadores pasivos para convertirse en actores, en protagonistas de la
experiencia en la red. Hay una clara necesidad en los usuarios de comunicarse y
expresarse, y esto se ve claramente en fendémenos como la mensajeria
instantanea, el crecimiento de los blogs, el fendmeno de social networking y los
podcasts. En el caso puntual de ProdigyMSN, hemos visto como Windows Live
Messenger ha generado una comunidad de mas de 12 millones de usuarios en
México, donde a través de las diferentes funcionalidades se observan fenomenos
de personalizacion y expresion individual, que llegan hasta definir personalidades
Unicas en linea. En el caso de Windows Live Spaces, nuestra herramienta de blog
cuyo principal objetivo es brindarle a los usuarios un espacio de expresion
personal, hemos visto como en 18 meses, se ha convertido en una herramienta
que utilizan mas de 6 millones de usuarios en Meéxico, satisfaciendo asi la
necesidad de expresar sus opiniones.

Estas nuevas herramientas le permiten al usuario crear y tener su propia
experiencia en la red, en la cual el usuario también tiene el control. Por todo lo
expuesto anteriormente, Internet ya es una parte importante del mix de medios de
los anunciantes. Por ejemplo, en México se estima que el 1,5 % de los
presupuestos de marketing y publicidad se destinan a los medios digitales. La
inversién ha crecido de manera considerable en el dltimo afio, sin embargo, dista
todavia del nivel de inversion que deberia tener, dada la relevancia del medio y las
ventajas que ofrece.

Y por ultimo, es importante considerar que existe una generacion de jovenes de 18
a 24 afos, que vive en linea, ya sea en la red, con su iPod o celular. Lo que
cuenta para ellos es estar conectados. Por eso, podemos concluir, que hoy
Internet es un estilo de vida para muchos. No solo para los jovenes sino para otros
segmentos de edades también. Y principalmente por esta razon, los anunciantes
no pueden dejar de considerar a Internet en un plan integral de medios.

65



10.2 POR QUE INVERTIR EN PUBLICIDAD ON LINE EN 2007

Tanto el crecimiento de la audiencia como las posibilidades que brinda el medio
digital a los anunciantes, convierten a Internet como una opcién ineludible dentro
del mix de medios de las empresas en Latinoamérica.

Para la gran mayoria de las empresas, la publicidad en Internet resulta hoy casi
ineludible. Me refiero a la “gran mayoria”, teniendo en cuenta que Internet todavia
no tiene una buena penetracién en los niveles socio econémicos bajos, y por ese
motivo es razonable que una marca cuyo target sean las clases bajas no esté
pautando en Internet, como por ejemplo las segundas marcas. Para el resto de los
anunciantes, la audiencia de Internet se ha vuelto muy atractiva tanto en términos
cuantitativos como cualitativos, principalmente si consideramos el rapido
crecimiento en la cantidad de internautas en Argentina, que en 2006 alcanzan los
11 millones de usuarios. Los usuarios de Internet han dejado de ser “navegantes
esporadicos” y pasan mas horas por semana frente a la computadora,
comenzando lentamente a dedicarle menos tiempo a otros medios.

Por otro lado, cada dia se estan incorporando nuevos navegantes a este sistema
de comunicacion, que practicamente no tiene tasa de abandono. Es inusual que
alguien que haya probado Internet unos meses haya dejado de usarlo. Los
anunciantes que han realizado campafas en Internet, mas alld de valorar las
capacidades de segmentacién y medicion, han comprobado concretamente
resultados. Y algo que no deja de sorprenderlos es el hecho de optimizar las
campafias en tiempo real mientras estan vigentes. Estas particularidades del
medio, estan generando que los anunciantes que han pautado en Internet lo
vuelvan a hacer, incluso con mayor porcentaje de

Su presupuesto publicitario. Por todo lo expuesto, podemos decir que esta
tendencia seguira firme durante los préximos afios.

*En cuanto a las nuevas tecnologias aplicadas al marketing digital, lo que ha
adquirido una dimension muy fuerte es la publicidad en buscadores de Internet.
Esta herramienta resulta de gran utilidad e importancia para que las pequefas y
medianas empresas (PYMES), cuyos potenciales clientes son de un nicho muy
especifico, puedan acceder a la publicidad on line a partir de una fina
segmentacion.

*CV MARCELO MONTEFIORE
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10.3 Crecimiento de Inversion publicitaria en Internet en 2007

*La inversion publicitaria global en Internet crecera el 28,2% en 2007, mientras
qgue en el resto de medios aumentara el 3,9%, segun un informe difundido por
ZenithOptimedia. Segun informa la agencia EFE, la compafia estima que la
expansion de la publicidad en Internet ha sido tan "espectacular" que en once
afos ha alcanzado el nivel de la inversion publicitaria del cine (la super6 en 1997)
y la del "exterior" (vallas y carteles), a la que ha superado este afio. Actualmente,
la publicidad est4 encabezada por la television (37,8% de la inversion total),
seguido de los diarios (29,1%), de las revistas (12,9), radio (8,4), Internet (5,8),
"exterior” (5,5) y cine (0,4). Sin embargo, segun esta agencia, el "enorme potencial
de crecimiento de inversiones en Internet" hara que en 2009 la inversion
publicitaria en este medio llegue al cuarto puesto (con el 8,6% de la inversion
total), por detras de la television (37%), los diarios (27,3) y las revistas (12,5) pero
por delante de la radio (8%). Pero la compafia ZenithOptimedia no se quedd ahi
en sus estimaciones. Para 2009, cree que Internet representara casi el 9% de la
inversion publicitaria, pero la experiencia en los mercados mas desarrollados
indica que se encamina a representar mas del 10%. Internet ya absorbe mas del
10% de toda la publicidad en Noruega, Suecia y Reino Unido, y para 2009, esta
agencia espera que ocurra lo mismo en Australia, Canada, Israel, Japén, Corea
del Sur, Taiwan, y Estados Unidos. Segun ZenithOptimedia, Reino Unido es el
mercado donde Internet alcanza una mayor inversion publicitaria (13,5% del total),
cuota que en 2009 llegara al 21,5%.

*Fuente: www.americaeconomia.com

Tabla 18: Consumo de medios medida de horas por semana
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Fuente: ISOBAR
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Tabla 19: Inversion publicitaria

O
™ Radio Internet Poariddicos rerdstas

% de consumo de horas por medio % de inversidn publicitaria por medio

Fuente: Consumo de Medios: EIAA European Media Consumption Study Il (UK, FR, DE, ES, IT,
BE, NL, DK, SE, NO) Octubre 20 04
Inversién en Medios: ZenithOptimedia European Forecasts (22 paises agregados) Diciembre 2004

Una QUINTA PARTE de todas las horas de consumo de medios se emplea online,
sin embargo, Internet sélo se lleva un 1,6% de la inversion publicitaria

Tabla 20: Cobertura en los medios (day time)

TV Grafica Via publica Radio
7.00 am Ida al Chequea
Noticias Noticias trabajo Noticias el
9.00 am En el
B auto
11.00 am Diarios Buscar
‘Almuerzo
1.00 pm Revistas
= Messenger
3.00 pm Noticias
EAR s E imi Enel
5.00 pm I 7 ntretenimiento Vuelta s
. acasa
7.00 pm Noticias Buscar
9.00 pm Entretenimiento
11.00 pm Web cast

Fuente MSN Colombia — Inetwork. Crazy labs
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ANALISIS TV, PRENSA E INTERNET
Si desea llegar a un target de 24 a 36, que medio?
Cual es el nivel de desperdicio en TV y prensa?

EJERCICIO RATING TV EJERCICIO DIARIO EL TIEMPO EJERCICIO MSN
Universo lbope 17.485.332|Mo de Lectores (segun EGM) 1.146.818] Mo de Usuarios Registrados en MSN 4,050,000
Rating programa "Hasta que las plata nos
separe” 16 puntos
El total de personas del universo que vieron
el programa fue de 2.797.653 Reach Posible con MSN 4.050.000]

El costo de un comercial en "Hasta que la

plata nos separe” es de 5 26.901.000|Costo Aprox de un Aviso de una pagina | $ 30.000.000fCosto si se busca lograr el 100% de los usuarios | $ 43,600,000
CPM $ 9,615 56|/CPM $ 26.159 34]CPM $12.000.00

Informacién EGM Marcas
Universo: 10°842.700
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11.Marca Cazaofertass.com

Los elementos claves de una marca son de acuerdo con investigadores de la
agencia Young & Rubicam, son diferenciacion, relevancia y valor percibido. La
diferenciacion de un producto es la primera condicidon que debe cubrirse para crear
una marca y en ese elemento www.CazaOfertas puede diferenciarse
significativamente de los actuales actores del mercado.

El segundo elemento es la relevancia que es el grado de utilidad que puede
presentarle al cliente o usuario con el que www.CazaOfertas esperamos encajar
una nueva actividad de los visitantes a la pagina con la que esperamos ahorren
tiempo y dinero ya sea para cotizar, programar un compra, conocer el mercado.

El tercer elemento es el valor percibido el cual estd enfocado a los clientes de
nuestros espacios de publicidad y mediran cuanto invirtieron en la campafa
versus cuantos usuarios se convirtieron en clientes efectivos para esto
www.CazaOfertas les provee un control estadistico gratuito.

Figura 15: logo Cazaofertas

/A

CAZACIERTAS

o/ Bogota.com

El nombre Cazaofertas Bogotéa fue propuesto en el estudio de mercados por parte
del grupo investigador y tuvo mayor aceptacion. El desarrollo de la imagen
corporativa se realizé basada en el concepto del target de caza tradicional.


http://www.cazaofertas/

Figura 16: Descripcion logo Cazaofertas

URL (Uniform resources location)

http:www.cazaofertas.com

Entidad

http:www.cazaofertas.net

Categoria Publicidad
Tipo de marca Mixta. Grafico y texto
Contenido Informativo
Usuarios de Internet en Bogota de
Target estratos medios, medios altos y altos
Ofertas, promociones, descuentos e
Recursos incentivos vigentes
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12. Definicion de segmentos usuarios y clientes

Para www.Cazaofertas es Bogota una gran plaza para comenzar a operar por su
gran actividad comercial que representa en el pais y por el momento coyuntural
que estd sucediendo con las entradas de nuevas tecnologias y nuevos equipos
para tener acceso a Internet, las estrategias de apoyo de las empresas de
comunicaciones al acceso de Internet en estratos medios, la presencia gratuita en
espacios de trafico alto y las expectativas que trae consigo un producto que puede
ayudar a la comunidad en general.

Internet en un canal que llega a tener contacto con el usuario mediante la
tecnologia la cual encontramos en las empresa, los hogares, los establecimientos
educativos, los establecimientos comerciales y ahora en los equipos de telefonia.

12.1 Segmentacién usuarios pagina web

Variables demograficas

Edad Entre 14 y 55 afios
Género Indiferente

Estado civil Indiferente

Ciclo de vida familiar Indiferente

Nivel de escolaridad Medio

Ocupacion Indiferente
Profesion Indiferente

Variables geograficas

Procedencia Indiferente
Regidn Bogoté
Tipo de poblacion De estratos medios altos

Variables psicograficas

Clase social Medios, medios altos y altos
Personalidad Amigable, abierto a comunidades virtuales
Estilo de vida Pensamiento practico y joven

Variables conductuales
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Ocasién de visita Cotizacion, busqueda de incentivos
Beneficios buscados Ahorro de tiempo y dinero

Nivel de uso Medio

Tasa de visita Media

Nivel de lealtad Alta

Tabla 21: Segmentacion usuarios Bogota

CALCULO DE USUARIOS POTENCIALES

Mundo Real (usuarios internet) Usuarios potenciales
Estrato  Habitantes' 10.69 anos™  USUAMoS eSS 4p )y o Sin otras
ernet™™ 4, 5y6 acti
6alto 211.096 | 83% 175.210 | 72% 126.151| 126.151| 34%| 42.891| 70% 30.024
Salto 244.325| 83% 202,790 | 80%| 162.232| 162.232| 34%| 55.159| 70%| 38.611

4 medio-alto 781.277| 83% 648.459 | 80% 518.768| 518.768 | 34%| 176.381 | 70%| 123.467
3 medio -bajo | 2.591.883 | 80%| 2.073.506 | 46%| 953.813

2 bajo 2.230.530| 77%| 1.717.508| 22%| 377.852
1bajo 606.852
sin 112.701
total 6.778.664 2.138.815| 807.151 274.431

* Estimado segun datos DANE y planeacion Distrital 2005
** Estimado por el autor basado en encuestas de EGM
*** Estudio EGM 2 ola 2006

Las actividades no consideradas como complementarias de cazaofertas son bajar musica, chat y envio
de postales entre otras.

Proceso de segmentacién Bogota (Véase anexo B)
12.2 Segmentacion de mercados corporativos

Variables demograficas

Sector Comercio general
Tamafo de la empresa Pequefias, medianas y grandes marcas
Localizacién Bogota estratos medios altos

Variables operativas

Frecuencia de uso Quincenal

Necesidad de clientes Media

Enfoques hacia la compra
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Funcion de compra de la | Incentivar las ventas de su marca o establecimiento. Dar a
organizacién conocer nuevos productos.

Administradores, Gerentes, Agencias de medios, Agencias de
Estructuras de poder publicidad.
Naturaleza de las
relaciones existentes No aplica. Tener en cuenta segunda etapa
Politicas generales de
publicidad Basado en las leyes de Superintendencia de industria y comercio
Criterios de compra Prueba del medio, posicionamiento de marca

Factores de situacion

Urgencia Uso del medio para generar trafico en temporadas bajas

Tipo de servicios Adaptables a las necesidades.

Tabla 22: Numero de empresas consideradas clientes potenciales Cazaofertas

et No. empresas Mercado potencial Cazaofertas
SCLor . i

economico E;pr;rﬂ;;mh' f:;te;laz?aites total :;Tgl::siz i:?:;us 4,

vehic. Ey & (%)

Microempress 80.702 17588 | 98.281 %5 2845 20% 590
Pequefia 6.789 356 7145 100%|5 7145 20%| 1.429
Mediana 1.258 66 1324 100%| 5 1324 20% 265
Grande 281 19 00 100%|s 300 20% &0
Total £9.030 18.030 | 107.080 5 11718 2.344

Fuente: Registro Mercantil, CaAmara de Comercio de
Bogota. 2006

Célculos: Direccion de Estudios e Investigaciones,
CCB.

* Estimado por el autor

Proceso de segmentacion clientes (Véase anexo C)
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13. Estudio de mercados

13.1 Instrumento de investigacion de mercados

Se realizaron dos encuestas una enfocada a los usuarios del sector potenciales
del mercado con el objetivo de conocer datos del sector, uso y frecuencia de visita
en Internet, percepcién y preferencia de los nombres propuestos.

El otro instrumento se enfoco en el segmento clientes donde se les pregunta como
divulgan su publicidad, la percepcién de Internet y el precio dispuesto a pagar por
publicitarse en internet.

FICHA TECNICA

AMBITO Ciudadde Bogeta
Usuarios de Intemet de
UNIVERSO estratos 4.5y 6 E‘ma?ft 3 fg""- 4'3'9%931
rror E stancar .
| MOESTHRA SE encuestaron 131 Personas | |- oofakilidad g5,
Sewvisitaron los centros L&} 409 965
comerciales con dreas de ?e 03153{0

influencia de estratos 4, 5y 6 . i 5
serealizaron 125 encuestas = {er'rm' estindar 0000361

telefénicamenteusando las

]
direcciones de estratos4, &y LS = p[l- p?] 00475
TECNICA L+
El periodode gjecucion fue rL 32
desde el sdbado 10 hasta el i” - - 131 575947
TRABAJODE | miéreoles 15 demarzo de|
CAMPO 2006 - L
Ty 13154
RESFONSABLE | TEMFO 0

13.2 Andlisis de resultados de encuestas a usuarios
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RANGOS DE EDAD PERSONAS ENTREVISTADAS

63%

70% —

60% —

50%

D18 A 25 ANOS
W26 A 35 ANOS
036 A 45 ANOS

40% —

30%

20%—

10%

0%

Porcentaje

De las 131 personas encuestadas, el 63% tienen entre 18 y 25 afios, el 30% estan
en el rango de 26 a 35 afios y el 7% restante de 36 a 45 afios.

NIVEL SOCIO ECONOMICO PERSONAS ENTREVISTADAS.

A47%

50% —

45% —

40%

35%

BESTRATO 4
OESTRATO S5
OESTRATO 6

30%

25%

20%

15%

10%—

5% —

0%

Frecuencia

El 47% de los encuestados pertenecen al estrato 4, 39% al estrato 5y 14% al
estrato 6.
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FRECUENCIA CON LA QUE UTILIZAN INTERNET

36,6%
40,0% —
35,0% —
30,0% —
25,0% — EDIARIO
O SEMANAL
OQUINCENAL
20,0% OMENSUAL
15,0% —
10,0% —
5,0%
0,0%
frecuencia
De los 131 encuestados el 36,6% usan Internet diariamente y el 26,7%
semanalmente.
TIEMPO QUE NAVEGA POR INTERNET
0,
45,0% 40,5%
40,0%
35,0% —
30,0% 015 MINUTOS
030 MINUTOS
0,
25,0% 21.4% 01 HORA
02 HORAS
@3 HORAS
20,0% — B4 HORAS
@5 HORAS O MAS
15,0% —
10,0% —
5,0%
0,0%

Frecuencia

El mayor promedio de navegacion es de una hora con 40,5% de los encuestados,
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30,0%

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

5,0%

0,0%

INFORMACION QUE MAS CONSULTA

25,2%

O CORREO ELECTRONICO
BENOTICIAS
OPROGRAMAS
OENTRETENIMIENTO
OMUSICA

OOTRO

B JUEGOS

OSITIOS DE INTERES

B TURISMO

6,9% 6,9%

Frecuencia

La informacion que mas consultan los usuarios son los correos electronicos, las
noticias, los programas y paginas de entretenimiento respectivamente.

5,01
4,0+

3,01

2,0

1,01

0,0

NN

CALIFICACION TEMAS POR INTERNET

ODEPORTES

O ENTRETENIMIENTO
B FARANDULA

B PROMOCIONES

O SITIOS DE INTERES

CALIFICACION PROMEDIO

Las paginas de entretenimiento y las de interés particular son las mejor calificadas
por los usuarios.
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80% 1

60% -

40% A

20% 1

0%

CONOCE ALGUNA PAGINA O PORTAL DE INTERNET
ESPECIALIZADA EN OFERTAS Y PROMOCIONES

77%

EN/R
m S|
ONO

El 77% de los encuestados dice no conocer paginas especializadas en ofertas y

promociones.

80,0%

70,0%—

60,0%

50,0%—

40,0%

30,0%—

20,0%—

10,0%—

Cual portal conoce de promociones y ofertas en internet

0,0%

Ninguna

Deremate.com - GMAIL - YAHOO popcorns.com
Mercadolibre.com - GOOGLE

@Ninguna

O Deremate.com

B mercadolibre.com

B Deremate.com - Mercadolibre.com
Bebay

W ninguna

B GMAIL - YAHOO - GOOGLE

B mercadolibre.com - tucarro.com - laborum.com
Emusic123.com

W popcorns.com

B Terra - deremate.com

Las paginas mas conocidas de ofertas y promociones son Deremate.com y
Mercadolibre.com
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LE GUSTARIA ENCONTRAR UN SITIO DONDE SE ENCUENTREN PUBLICADAS LAS PROMOCIONES EN
INTERNET.

92%

100%—

90%

80%

70%

asi
ENO

60%

50%

40%—

30%

20%

10%

0%

Frecuencia

Le gustaria encontrar una pagina que publique las ofertas y promociones de Bogota

70,00% —

60,31%

60,00% —

50,00% —

40,00%

25,95% ano

30,00% —

20,00% —

5,34%
10,00%

0,00%

18 A 25 ANOS 26 A 35 ANOS 36 A 45 ANOS

A los encuestados mas jévenes les gustaria encontrar un sitio en Internet que
publique las ofertas y promociones de la ciudad.
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EDAD VS INFORMACION QUE MAS CONSULTA EN INTERNET

18,00%
16,00% 1
14,00%
ENOTICIAS
12,00%7 B JUEGOS
. OMUSICA
10.00%7 OPROGRAMAS
8,00% EENTRETENIMIENTO
ETURISMO
6,00% B SITIOS DE INTERES
’ OOTRO
4,00% E CORREO ELECTRONICO

2,00%

0,00%

18 A 25 ANOS 26 A 35 ANOS 36 A 45 ANOS

Por edades, la informacion méas consultada en Internet es el correo electrénico. En
los jovenes, las noticias y las paginas de entretenimiento estan en segundo lugar.

NOMBRE PREFERIDO PARA LA PAGINA DE OFERTAS Y PROMOCIONES EN INTERNET.

35% —

30% —

25% —

O cazaofertasbogota.com

B superofertas.com
20% — N
B promocionesbogota.co

m
O publiofertas.com

15% — O ofertasdeldia.com

@ solofertas.com

10% —

5% —

0%

1

Dentro de las posibilidades contempladas para el nombre de la pagina, los
encuestados prefieren cazaofertas con el 33%.
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13.3 Andlisis de resultados encuesta clientes

Total Entrevistados

140
130
120
100
77 OTotal Entrevistados
80 B Hombre
B Mujer
60 OCentro Comercial
60 OFuera
53 OTelefénica
40
40
30
20 —
0 T T
Total Entrevistados Hombre Mujer Centro Comercial Fuera Telefénica

En total se entrevistaron 130 establecimientos pequefios y medianos de comercio
en general, 30 de ellos ubicados en centros comerciales, 60 fuera de centros
comerciales y 40 llamados telefébnicamente. Todos ellos ubicados en Bogoté en
estratos 4y 5.

Su estrategia de promocién depende de:

No hacen promociones 2%
Comité || 2%
Duefio 54% "
O No hacen promociones
@ Comité
B Duefio
Gerente mercadeo 12% O Gerente mercadeo
O Gerente comercial
0O Administrador
. @ Total Entrevistados
Gerente comercial 10%
Administrador 22%
Total Entrevistados 100%
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
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En el 54% de los establecimientos encuestados es el duefio del negocio quien
decide la estrategia de promocion, en segundo lugar la autonomia de la estrategia
es del administrador.

Frecuencia con la que hacen promociones

40%

37%

35%

30%

25%

25% 939652396
O Total encuestados

0% 09 20% 20% B Centro Comercial

° 7 187%0 :

18% D 0
706 7/:.}_8/0 18_A1 DComerglo fuera de C.C.
15% O Telefonica

15% - ]

(] 12% 13% 139%

— 119

10% L] 10% 9%

’ 8%

5% 5% 0
5% 1 3786 3U8%
0, 0, 0,
1% 2%
0% +! . . . . ‘ : : —= a
> > ] > QS o > > 2
a Ca & @ & X <
& & & & $8 o & & &
X S S 24 s < S &
o SR § &
N N S c©
& 2 53
< & &
&%
&

El 37% de los negocios realizan estrategias promocionales para llevar trafico en
fechas especiales a los centros comerciales.. Un 18% del total encuestado no
realiza eventos promocionales y el 23% los hace mensualmente.

Inversién Publicitaria

2% 2%

O Menos de $ 100.000

@ $ 100.000 a $ 300.000
0% 300.001 a $ 600.000
0$600.001 a $ 1°000.000
OMaés de $ 1°000.000

@ No invierte en publicidad
@ No responde

12%

37%
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La inversién publicitaria en este tipo de negocios es pequefia, en la mayoria de los
casos no sobrepasa el millon de pesos.

Ha pautado en medios

90,00%

80,00%

70,00%

60,00%

50,00%
asi
@ No

40,00%

30,00%

20,00%

10,00% -

0,00%

Total Entrevistados Centro Comercial Fuera Telefénica

La muestra determind que a pesar de la pequefia inversion publicitaria se buscan
diferentes tipos publicitarios para pautar.
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La mayoria de las empresas busca las paginas amarillas, como medio impreso
para publicitar su negocio; le siguen los volantes, radio y revistas. Internet ya tiene
presencia en los medios buscados para pautar.
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Negocio es pequefio

En los centros comerciales la mayoria de los no que pautan cree que no es
necesario pautar en medios, seguramente porque el Centro Comercial hace su
propia inversion.
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Del total de los establecimientos encuestados el 63% no ha pautado en Internet

85



20%

Paginas en las que ha pautado
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La mayoria de los establecimientos que pautan en Internet, lo hacen a través de
Su propia pagina, algunos del resto en Hotmail y Terra y los demés en paginas
muy poco reconocidas, algunas de ellas no existen ya en la red.
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El 34% del total, considera que es costoso pautar por este medio, en los
establecimientos ubicados fuera de centros comerciales el 38% dice no haber
pautado porque no les han ofrecido este servicio. Y el 24% de los ubicados en
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centros comerciales piensa que no hay un sitio especializado para publicar sus

ofertas.

Usaria internet para mostrar sus ofertas
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El 62% de los establecimientos muestra interés por utilizar el Internet como medio
para publicitario, siendo mayor el porcentaje de interés en los ubicados fuera de
centros comerciales.
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El 38% de los establecimientos comerciales que no pautarian en Internet piensan
que seria costoso e incrementaria sus gastos el 29% no lo cree necesario.

Cuanto estaria dispuesto a pagar por pautar en internet

Telefénica

Fuera

O No sabe

O$ 250.001 a $ 800.000
B Nada

@ Hasta $ 250.000

Centro Comercial

total

T T T T T T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

El 56% de los establecimientos encuestados no invertiria méas de $250.000 en
publicidad en Internet. El 15% llegaria a pautar hasta por $800.000.
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14. Programas de marketing

14.1 Plan de precio

Durante casi toda la historia los precios se fijaron por negociacion entre quienes
compran y quienes venden. Establecer un mismo precio para todos los
compradores es una idea relativamente moderna que surgio con el desarrollo de
las ventas al detalle a gran escala al final del siglo XIX F. W. Woolworth, Tiffany &
Co., y otros anunciaron una "politica estricta de un solo precio" por que trabajaban
tantos articulos y supervisaban a tantos empleados.

Ahora, apenas cien afios después, el Internet promete revertir la tendencia la
tendencia de los precios fijos y llevarnos de vuelta a una era de precios
negociados. El Internet, las redes corporativas y los sistemas inalambricos estan
vinculando a personas, maquinas y empresas de todo el globo, y conectando a
quienes venden y quienes compran como nunca antes. Sitios Web como
Compare.Net y PriceScan.com permiten a los compradores comparar productos y
precios con rapidez y facilidad. Los sitios de subasta en linea como eBay.com y
Onsale.Com facilitan que los compradores y vendedores negocien los precios de
miles de articulos, desde computadoras renovadas hasta trenes de hojalata
antiguos.

Tradicionalmente el precio ha operado como principal determinante de la decision
de compra. Esto sigue siendo valido en los paises mas pobres, entre los grupos
mas pobres y en el caso de productos basicos uniformes Aunque factores distintos
del precio se han vuelto mas importantes para la conducta del comprador en las
ultimas décadas, el precio sigue siendo uno de los elementos mas importantes
que determinan la participacion de mercado y la rentabilidad de una empresa.

Los consumidores y agentes de compras tienen acceso a la informacion de
precios y a quienes ofrecen precios descontados. Los consumidores investigan
sus compras con cuidado, obligando a los detallistas a bajar precios. Los
detallistas presionan a los fabricantes para que bajen sus precios. El resultado es
un mercado que se caracteriza por fuertes descuentos y promocién de ventas.
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Los rangos de precio

Para el inicio de la operacién se deben estandarizar los niveles de precio para el
home del portal en el que se encontraran aproximadamente el 80% de la
publicidad expuesta al publico en los médulos de catalogos, avisos y cupones. Y
para esto se tendran en cuenta los siguientes rangos tradicionales de precio.

A= costo marginal por unidad

B= Precio mas bajo admitido por el mercado

C= costo promedio por unidad

D= Precio de gestion o admitido por los consumidores
E= Precio mas alto admitido por el mercado

Los servicios de Cazaofertas.com se encontrardn en el rango de precios
promedios durante el periodo de introduccion al mercado, los factores de riesgo
que afectan el precio es la competencia directa y sustituta.

Para lograr elegir la media del precio se tendra en cuenta los indicadores
universales CPM (costo por mil), las medidas en pixeles, y los contenidos rich
media aplicandolos a tres segmentos posibles de clientes que los categorizamos
de la siguiente manera:

Triple A (AA) son clientes con marcas reconocidas en el mercado y alta inversion
en publicidad a los que el portal puede ofrecer publicacion de catalogos y avisos
de alto impacto.

Doble AA (AA) son clientes con inversion publicitaria mediana a los que el portal
puede ofrecer espacios altamente llamativos acordes al presupuesto

Plus (A) son clientes con inversién publicitaria baja para los cuales se tendran
predisefiados espacios basicos pero con la posibilidad de estar al lado de las
grandes marcas.

14.2 Plan de operacion

Para garantizar el contenido que los usuarios esperan se debe:

Establecer alianzas con las cadenas de almacenes que identifiquemos estén
enviando publicidad gratuitamente a los hogares de Bogota.
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Revision de los principales diarios y revistas de circulacion en la ciudad de Bogota
y cada publicidad que signifique un incentivo para el usuario comdn y cumpla con
las restricciones minimas sera adaptada y montada en la seccién que corresponda
llevando consigo el dia y la fuente de donde se tomo.

Visita a los principales centros de comercio de la ciudad de Bogotéa para identificar
piezas publicitarias que hagan un llamado al usuario comun ofreciendo incentivos
en la compra como descuentos, promociones Yy regalos y cautivar como cliente al
administrador o generar una intencién de interés en el medio.

Contacto con los clientes potenciales que puedan adoptar el canal como medio de
divulgacion de su publicidad.

Los cronogramas a establecer involucran la actividad diaria, semanal, quincenal,
mensual y anual en los que fijaremos actividades y responsabilidades para ofrecer
una pagina especializada y oportuna.

Se hara énfasis en la actividad diaria en la que se revisaran en las primeras horas
de la mafiana los principales diarios de circulacion y se clasificara la informacion
relevante que debe ser publicada y se generarian de bases de datos de los
pautantes potenciales para contactarlos y ofrecer el servicio.

La actualizacion no dependera de un lugar especifico para subir la informacion, se
debe tener la posibilidad de actualizacion 100% desde Internet con varios usuarios
para poder ingresar el contenido.

14.3 Plan de comunicacién integral de mercadotecnia
14.3.1 Plan de publicidad
El objetivo principal de publicidad es comunicar a los Bogotanos que hay una

nueva pagina de Internet gratuita especializada en promociones y descuentos
vigentes en la ciudad de Bogota

Audiencia meta: usuarios de Internet en Bogota de estratos medios y medios altos

Definicion del mensaje publicitario:
Encuentra facil todos los descuentos y promociones de la ciudad de Bogota
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14.3.2 Plan de medios

El plan de medios estar4d basado en medios no tradicionales principalmente
aguellos que tengan garanticen gran cubrimiento y recordacion mezclando
publicidad on line y publicidad impresa. A continuacion presentamos posibles
medios efectivos para la intencion de pauta para CazaOfertas.

Se tendran en cuenta los medios tradicionales como revistas, radio y television
cuando el nivel de riesgo financiero haya superado el punto de equilibrio y puedan
generarse nuevos convenios y estrategias.

Se espera que los usuarios satisfechos del portal refieran a los contactos la
direccidén y su experiencia generando asi una estrategia viral y crecimiento de los
indices de visita y registro en el portal.

TIEMPO DE
MEDIOS CARACTERISTICAS POSIBILIDADES EXPOSICION COSTO
No tradicionales
Correo directo
Botén de 180 x 150 12007000 usuarios por
Internet pixeles en eltiempo.com mes 150.000 impresiones $4,800,000
5 cinemas de la
Salas de cine Cine Colombia Promo previo a film ciudad x 1 mes $ 5,000,000
Publicidad interna en el 1°400.000 Pasajeros
Publimilenio servicio Transmilenio promedio por dia 8 CARAS X1 MES $4,000,000
tipo de publicidad | inserciones publicitarias / meses 1/2|3|4|5|6(|7|8 10 | 11 | 12
no tradicional Correo directo X[ X[ x|x]|X]|x]|X X X | X
no tradicional Internet X X X X X
no tradicional Patrocinios
no tradicional Otros
no tradicional Salas de cine X X
no tradicional Publimilenio X X X
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14.3.3 Plan de promocion y ventas

El objetivo de la promocion de ventas es dar a conocer un nuevo canal para el mix
de medios de los grandes almacenes, e incentivar a los pequefios y medianos
comerciantes a utilizar el portal www.cazaofertas como una herramienta util y
versatil que le entrega resultados comprobables y le da la oportunidad de
presentar sus acciones comerciales a un precio justo.

Dentro de las herramientas promocionales para los comerciales de la empresa se
encuentra un CD con los tipos de publicidad, ejemplos de los escenarios posibles
para adaptar y muestras de entregas de estadisticas generadas por el uso de la
pagina, tendencias del comercio en Bogota y tendencias nacionales y mundiales
sobre Internet.

Los comerciales encargados de la pre-venta y de la venta de los servicios y
productos del portal de Internet www.Cazaofertas contardn con un numero de
espacios en promocion para incentivar a los clientes a adquirir el servicio.

14.3.4 Plan de relaciones publicas

El objetivo de las relaciones publicas es darle a conocer a las agencias de medios
y agencias de publicidad de Bogotd el nuevo medio versatil y dispuesto a
adaptarse a las necesidades de sus clientes.

Se debe hacer un evento de lanzamiento en el que dentro de los invitados estén
generadores de opinibn como periodistas y clientes potenciales preferiblemente en
un centro comercial altamente intervenido por el comercio y en el que se presente
el nuevo medio que tendra la ciudad como la herramienta facil y oportuna,
manteniendo el concepto de Cazar Ofertas! El evento podria ser un Rally o
Carrera de Observacion en un centro comercial premiando al mejor CazaOfertas.

La herramienta principal para que conozcan el alcance de la pagina sera
inicialmente un CD con todos los ejemplos posibles de los escenarios para adaptar
y utilizar como los catdlogos, cupones o subastas y muestras de entregas de
estadisticas generadas por el uso de la pagina. Se entregara material publicitario.
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14.3.5 Plan de ventas personal

El objetivo del comercial es identificar un cliente potencial a través de bases de
datos, indagaran con antelacion su historico publicitario y le mostraran el portal
como la mejor herramienta para divulgar las promociones, ofertas, descuentos e
incentivos.

Los comerciales seran muy importantes en la compafia tendran un sueldo basico
y comision por ventas del 5% se les otorgara plan de celular y auxilio de
transporte logrando con esto compromiso con los objetivos estratégicos ya que
mensualmente tendran un objetivo en pesos y premios por captacion de nuevos
clientes.

Manejaran presupuesto para atender a los clientes nuevos y fidelizar los clientes
antiguos creando un valor agregado y diferencial dentro del mercado.

Se les medira bajo el indicador de visitas positivas y retencion de clientes, lo que
indica que deben cumplir con un nimero de visitas diarias, se espera que la
publicidad, la pagina especializada y su presupuesto particular le den al comercial
un compromiso y un respaldo para lograr las metas esperadas.

94



15. Plan de disefio del portal Web

La principal herramienta de marketing es la pagina web, con la que se deben
llenar las expectativas de los usuarios y motivar una visita con frecuencia. Se
aplicara para esto la estructura de las 7C que son: Contexto, Contenido,
Comunidad, Conversion, Comunicacion, Conexion y comercio.

Una pagina especializada incluye: disefio Web, 2 cambios el primer mes,
Introduccion en flash para el sitio, Buscador en el sitio, Formulario de contacto
basico, Mapa de navegacion del sitio, Optimizacién de velocidad , Cuenta ftp,
Administrador de contenidos y archivos privado, Administrador de Catalogo,
Pedidos y cotizacion, Administrador de e-mail promocional, Administrador de
Noticias, Administrador de Preguntas frecuentes, Administrador de Galeria de
imagenes, Administrador de Banners publicitarios, Registro del dominio .com .net
.org , Plan de Hosting, Correos con su dominio, Inclusién en los principales
buscadores, Estadisticas Web.

Es importante dar espacio a los siguientes tipos de publicidad con medidas
estandares: Botones de pagina, Roba pagina, banner gigante, solapa a la
derecha, media pagina, banner desplegable, enlaces de texto, zonas comerciales,
Interstitial, pop under y pop-up, satélites comerciales de descarga, publicidad
dirigida, minisites.

15.1 Construccién del Disefio Grafico

El plan contratado con el desarrollo del portal Incluye:

a. Revision de la documentacion existente que sea de interés para los desarrollos.
b. Conversatorios sobre dicha documentacion.

c. Disposicion e integraciéon de los sistemas de administracion.

d. Monitoreo y acompafamiento permanente en todas las fases de desarrollo del
proyecto.
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15.2 M6dulos de Administracion e Ingenieria.

A partir del disefio y finalidades de uso iniciales, desarrollo de los modulos de
administracion necesarios en ambiente Web, que permitan la actualizacion y
disposicion de informacion en el sistema 7x24 desde cualquier lugar, por las
personas autorizadas por la empresa, de una manera sencilla y con la posibilidad
de interactuar con bases de datos.

Los moédulos de Administracion son la mejor manera de realizar las
actualizaciones y la misma administracion del sistema de manera directa, de modo
sencillo, sin tener conocimientos en lenguaje Web o de requerir de una persona
que se encargue permanentemente de la disposicién de informacion. Ademas, en
esta propuesta la administracion no sélo esta encaminada a ejecutar labores de
publicaciéon de informacion sino también a desarrollar un sistema que interactie
con base de datos, parametros de acceso, entre otros.

Las aplicaciones para red INTERNET y/o INTRANET, facilitan la edicién de
noticias, publicaciones, obra e informacién en general a través de Administradores
de Contenidos, sin necesidad de saber de disefio o programacion, permitiéndole
ofrecer informacion nueva y actualizada a toda hora a los visitantes de su sitio
Web.

Todos los modulos que se desarrollen dentro del Administrador de Contenidos
tienen las siguientes caracteristicas:

Seguridad: Posibilidad de ingresar al Administrador de Contenidos de modo
privado y seguro, identificAndose mediante usuario y contrasefia para realizar
todas las actualizaciones que se deseen, en el momento que se requiera.

Multiples Usuarios: posibilidad de asignar cuantos usuarios se necesiten, con su
respectiva contrasefia, para que puedan acceder al Administrador de Contenidos.

Disefio Integrado al Sitio Web: tanto el Administrador de Contenidos, como la
manera en que el contenido se mostrara en el Sitio Web, mantendran la Imagen

corporativa de la pagina Web.

Actualizaciones faciles e inmediatas: una vez el administrador ingresa mediante su
usuario y contrasefia, desde cualquier computador (con acceso a Internet) en
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cualquier momento del dia o de la noche, podra actualizar, adicionar o eliminar
cualquier tipo de informacion.

Modulo de Contenidos
Actualizacidon inmediata y continua para los contenidos del Sitio Web.

Los usuarios podran cambiar los contenidos de su Sitio Web de manera inmediata.
Este desarrollo debe trabajar directamente en Internet bajo una interfase similar a
MS-Word en la cual puede agregar fotos, cambiar textos, crear vinculos a otra
paginas, generar tablas sin perder el criterio general del disefio y comunicacion de
su empresa. Posee una importante herramienta de Web marketing que permite
generar posicionamiento en la red y contador de vistas a las paginas.

Permitira agregue un numero ilimitado de paginas clasificAndolas en dos niveles.
Maodulo de Archivador
Contenido publicable en archivos Word, Excel, Power Point, texto o zip.

La herramienta de comunicacién que permite al administrador publicar en su Sitio
Web archivos de diverso tipo.

Facilita al cliente o visitante obtener rapidamente archivos de la empresa con
informacién previamente estructurada.

Maodulo de clientes + E-mail Promocional
Podran Enviarse correos electronicos a multiples destinatarios.

Sistema ideal de promocién por correo electronico. Por medio del Sitio Web se
creara la opcién de suscripcion voluntaria a un boletin electrénico, obteniendo una
base de datos en donde puede proyectar campafas publicitarias, promocionar
eventos, enviar comunicados, noticias, etc.

Cada suscriptor recibira el e-mail promocional personalizado directamente en su
correo electronico, este correo llega diseifiado con su identidad corporativa y

vinculos a su sitio Web.

Modulo de Noticias
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Administrador para publicar y manejar Noticias en su Sitio Web.

Espacio informativo en el Sitio Web para mantener actualizados a los diferentes
grupos de personas que interactian con su empresa,; clientes, empleados,
contactos de negocio, etc.

se debe tener la posibilidad de informar, entre otras cosas, sobre promociones,
eventos, nuevas negociaciones, alianzas, nuevos productos, nuevas promociones,
nuevas ofertas, logros y mas.

Cada noticia contiene: un titular, un resumen, fecha de publicacién y el cuerpo de
la noticia.

Médulo Galeria de Imagenes
Permite clasificar en grupos de album de fotos un historial de imagenes.

Se debe contar con la herramienta de galeria para guardar registro de eventos,
tener un banco de imagenes para utilizar en cualquier momento.

Moédulo Banners

Sistema integral de administracion de Pautas de publicidad (Banners y cupones)
en el sitio Web.

El sistema permite administrar los banners y cupones para pautas publicitarias
dentro de la misma pagina, incluye:

1.- Administrador de Banners / cupones publicitarios de la pagina Web.

2.- Registro de clientes.

3.- Clasificador de Banners / cupones por cliente.

4.- Listado de Banners.

5.- Contador de:

LINKS: Cuantifica la totalidad de veces que se realizan CLIC sobre cada banner
de manera individual.

IMPRESIONES: Cuantifica la totalidad de veces que aparece el banner en
pantalla.

6.- Define por banner la cantidad de impresiones asignadas y/o el tiempo
determinado para la publicacién del mismo.
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Para el modulo de cupones se debe tener la posibilidad de limitar el nimero de
impresiones por cupon y por usuario. Se accede al modulo solamente si el usuario
registra sus datos.

Moddulo de Preguntas frecuentes

Resolver las inquietudes de nuestros clientes es uno de los elementos mas
importantes en la atencion que podemos brindar y la imagen que podemos
generar de nuestra empresa.

El administrador de preguntas frecuentes permite presentar un listado e historial
de respuestas a las inquietudes de nuestros clientes, facilitando el ahorro de
tiempo que en muchos casos se pierde al presentarse de forma repetitiva ante la
empresa.

Este administrador también facilita su consulta en Internet en todo momento, de
esta manera resolvemos inquietudes las 24 horas en cualquier lugar brindandoles
respuestas a la mano en nuestro sitio Web.

Los clientes tendran informacion oportuna y sentiran calidad en el servicio y
atencion.

Se debe contemplar para una segunda etapa la inclusion del médulo de
encuestas, el modulo de clasificados, el modulo de foro o comunidad, el modulo
de chat y los médulos de subastas tipo inglesa, holandesa, cerrada y doble dirigida
inicialmente desde las marcas hacia los usuarios y moédulos de download de
imagenes o sonidos

El siguiente grafico es la previsualizacion del home:
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16. Presupuesto

Tabla 23: Presupuesto
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Tabla 23: Estimado General Balance 2007

BALANCE GENERAL A DICIEMBRE 31 DE 2007

ACTIVO CORRIENTE

Bancos $ -
Equipos de computo $ 7.500.000
Valorizacion pagina $ 73.500.000
Cuentas por cobrar 60 $ 24.633.945
TOTAL ACTIVO CORRIENTE $ 105.633.945
ACTIVO NO CORRIENTE

Inversiones permanentes $ 105.000.000
Intangibles $ 4.000.000
Depreciacion % -1.500.000
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE $ 107.500.000

TOTAL ACTIVO 213.133.945
PASIVO CORRIENTE

Proveedores Comerciales $ 4.200.000
Cuentas por pagar $ 1.550.000
Obligaciones Laborales $ 10.725.092
Impuestos por pagar $ -
Obligaciones Financieras $ -
TOTAL PASIVO CORIENTE $ 16.475.092
PASIVO NO CORRIENTE

TOTAL PASIVO NO CORRIENTE

PATRIMONIO

Capital $ 100.296.015
Socio estrategico $ 96.362.838
Resultados del ejercicio $ -

TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO

$

196.658.853

213.133.945
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17. Escenarios

Escenarios
COMPONENTES

Pesimista probable 1 probable 2 Deseable
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18. Objetivos estratégicos

Incentivar la promocidn y ventas del comercio en Bogota

Dar a conocer un nuevo canal para el mix de medios de los grandes almacenes, e
incentivar a los pequefios y medianos comerciantes a utilizar el portal
www.cazaofertas como una herramienta Gtil y versatil que le entrega resultados
comprobables y le da la oportunidad de presentar sus acciones comerciales a un
precio justo.

Generar relaciones publicas

El objetivo de las relaciones publicas es darle a conocer a las agencias de medios
y agencias de publicidad de Bogotd el nuevo medio versatil y dispuesto a
adaptarse a las necesidades de sus clientes

Mantener el crecimiento de ventas

El objetivo comercial es mantener clientes y asegurar contenido para las diferentes
opciones de publicacion para las diferentes temporadas o dias especiales de
actividades comerciales en Bogotéa

Posicionar la marcay la pagina web

La principal herramienta de marketing es la pagina web, con la que se deben
llenar las expectativas de los usuarios y motivar una visita con frecuencia.
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19. Control plan de marketing

1.INDICE DE VISITAS POSITIVAS

No. de Pedidos VYalidos (186)
X100=11%

No. Total de Visitas Realizadas (1720)

2.COSTE DE LA FUERZA DE VENTAS

Gastos de Ventas (34.000.000)

X100= 4.00%
Ventas Netas (327.304.475)

3.CUOTA DEVOZ

Inversion en Medios del Producto (150.000.000)

= 6.00°
Inversion en Medios del Mercado X100 = 6.00%

Total de Referencia (2.500.000.000)

RSI - Retorno Sobre la Inversion

Beneficios (70.864.636)
RSI = X=32.07%
Capital Invertido
(220.974.222)
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20. Plan operativo de marketing

t  actividades a ta
ranking o : desarrollar especificas Tecnologia humano Tiempo INDICADOR ~ SEGUIMIENTO Verde - Rojo RESPONSABLE
permanents desarrolio de Nivel de
comunicacion | desarrolio de | los software satisfaccion de
CON uguario pagina web |especializados | 3 perzonasz en u=zuario SOR
para perder la | adaptada laz | que el modelo | las dreas que calificacion en Administrador /
frialdad de la | necesidades de negocio =& requiere | los primeros § | encuestaa equipo
web actuales requiera inicialmente mezes clientes menzual 45 35 3 directivo
ofrecera todo el equipo
nuestros en funcion de
clientes un permanente la creatividad
precio mas vigilancia y para mantener
GELN  atractivo con | benchmarking cautivo al Nivel de Adminigtrador /
idor en wvalores de sus usuario y actividad retencion de equipo
agregados estrategias cliente permanente clientes mensual 90% T5% 50% directive
Encuesta de
inzcripcion de
participacion usuarios
en medios agencia de (porcentaje de
tradicionales y publicidad uUSUarios gue Administrador /
agresividad no publicidad de altamente genero la equipo
publicitaria tradicionales alto impacto creativa 12 meses publicidad) menzual 60% 40% 30% directivo
blsqueda de
apoyo
prestamos /! | gubernamental
U= =h G0 inversionistas | que apoyeala Estado de equipo
d pital riesgo Empresa Gerente § meses resultados menzual 85% §5% 51% directivo
Cronograma de
de=zarrollar implementacion
modelos en la uso de de nuevos
lanzamiente de| web que les | herramientas modulos
=ervicios permitan tecnoldgicas (porcentaje de
innowvadores en| ahorrar tiempo | gue permitan Gerente y proyecto equipo
la web y dinero US0 Masive dizenador 12 meses logrado) mensual 100% 90% 80% directive
uso de la Nivel de
pagina caza satisfaccion de
ofertaz para u=zuario SOR
investigacion evaluar calificacion en Administrador /
numero de de investigaciones | satisfaccion de equipo encuesta a equipo
==L competidores | de mercado clientes directive Permanente clientes menzual 5 4 35 directivo
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21.Cronograma

I Trimestre II Trimestre III Trimestre IV Trimestre

esfuerzos

dedicados a
resolver
inquietudes y

mantener clientes

Medicion y
aceptacion
de look e
ingenieria
del portal

Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo
Y OE A A Ay 0
. @ ° . . o ° .

O00000O0O0O0O0OOOOOOOOOOOOO0OO0O0O0 O O
S>>>>>>>5>>>5>>55555>5>5>5>>>55555555555555>

Punto de equilibrio
# Clientes 64 clientes 141 clientes 309 clientes 679 clientes
# Visitas 480 visitas 960 visitas 1440 visitas 1920 visitas

Preventa

® Comité de desarrollo e innovacion. Involucra el equipo Directivo, Comercial, Creativo y Preoveedor Web
Envio de e-mail marketing MENSUAL. A base de datos propia / Equipo directivo y creativo
i\\_( impactos publicitarios Mensual. Se rotaran varios medios seglin presupuesto / Equipo directivo y creativo
@ Comite de Benchmarking. Involicra todo el equipo, se invitarén especialistas de diferentes areas

(O Actualizacion general de la pagina semanal. / Equipo de disefio y desarrollo

(O Preparativos dias especiales, temporadas y ferias seglin las 52 semanas del afio / Directivos y Comercial
> Actualizacion diaria de proyectos. / Equipo de disefio y desarrollo

> visitas diarias a clientes AA y resolucion quejas y reclamos via mail / Equipo comercial

El cronograma muestra una serie de etapas de innovacion y desarrollo de
espacios nuevos para generar la proyeccion esperada de clientes y de usuarios,
para dar un sentido de noticia al e-mail marketing y para ir generando un nivel de
operacion y adaptacion de tecnologias por niveles de dificultad.
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Conclusiones

El frecuente uso de internet al que se estdn adaptando las comunidades, las
nuevas tendencias que se generan y los avances tecnoldgicos para acceder con
mas facilidad minimiza el riesgo de invertir en un proyecto de internet.

El desarrollo de publicidad en internet y las posibilidades de intervenir en la
intencion de compra de los usuarios puede hacer mas eficiente los incentivos
comerciales del comercio de una ciudad.

Las busquedas de informacion en internet cada vez se instala en niveles mas

locales y permiten la posibilidad de adaptar nuevos modelos de negocio en otras
plazas y la salida de nuevos actores con nuevos servicios.
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Anexo A
Sugerencias de la Superintendencia de Industria y Comercio de Bogota
1. Informacion engafiosa

Se considera informacion engafiosa, la propaganda comercial, marca o leyenda
que de cualquier manera, incluida su presentacion, induzca a error 0 pueda inducir
a error a los consumidores o personas a las que se dirige o afecta y que, debido a
Su caracter engafioso, puede afectar su comportamiento econémico.

2. Elementos

Para determinar si la propaganda comercial, marca o leyenda o en general
cualquier forma de publicidad es engafiosa, se tendran en cuenta entre otros los
siguientes elementos:

a) Las indicaciones sobre las caracteristicas de los bienes o servicios, tales como
su disponibilidad, naturaleza, ejecucion, composicién, el procedimiento y la fecha
de fabricacion o de prestacion, su caracter apropiado o idéneo, utilizaciones,
cantidad, especificaciones, origen geografico o comercial o los resultados que
pueden esperarse de su utilizacion, o los resultados y las caracteristicas
esenciales de las pruebas o controles efectuados sobre los bienes o los servicios.

b) El precio o su modo de fijacién y las condiciones de suministro de bienes o de
prestacion de servicios

c) La naturaleza, caracteristicas y derechos del anunciante, tales como su
identidad y su patrimonio, sus cualificaciones y sus derechos de propiedad
industrial, comercial o intelectual, o los premios que haya recibido o sus
distinciones.

3. Criterios
Para efectos de lo previsto en los articulos 14, 15, 16 y 17 del decreto 3466 de
1982, o de las normas que los modifiquen, complementen o sustituyan, se

entendera que la informacién o la propaganda comercial es engafiosa, entre otros
casos cuando:
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a) Se omite informacibn necesaria para la adecuada comprension de la
propaganda comercial.

b) Se establecen mecanismos para trasladar al consumidor los costos del
incentivo de manera que éste no pueda advertirlo facilmente, como cuando se
disminuye la calidad o cantidad del producto o servicio 0 se incrementa su precio,
entre otros.

c) La informacion sobre restricciones, limitaciones, excepciones y condiciones
adicionales para la adquisicion del producto o servicio, no se incluye en la
propaganda comercial y no tiene similar notoriedad al ofrecimiento del producto o
servicio que se anuncia.

d) Se ofrecen productos o incentivos con deficiencias o imperfectos, usados,
remanufacturados, remodelados o reconstruidos, préximos a vencerse y de
colecciones 0 modelos anteriores sin indicar tales circunstancias de manera clara
y precisa en la propaganda comercial.

e) Se ofrecen de manera gratuita productos, servicios o incentivos cuando la
entrega de los mismos esta supeditada al cumplimiento de alguna condicién por
parte del consumidor que no se indica en la propaganda comercial.

4. Propaganda comercial

Para efectos del cumplimiento de los requisitos de veracidad, suficiencia y no
induccion a error al consumidor se imparten las siguientes instrucciones para
algunos casos especiales de propaganda comercial.

5. Propaganda comercial con incentivos

Se entiende por propaganda comercial con incentivos, todo anuncio dirigido al
publico en general 0 a un sector especifico de la poblacién, en el cual se ofrece en
forma temporal, la comercializacion de productos o servicios en condiciones mas
favorables que las habituales las cuales pueden consistir en el ofrecimiento a
través de cualquier medio de divulgacion o sistema de publicidad de rifas, sorteos,
cupones, vales, fotos, figuras, afiches, imagenes o cualquier otro tipo de
representacion de personas, animales o cosas, dinero o de cualquier retribucion
en especie, con el fin de inducir o hacer mas atractiva la compra de un producto o
servicio determinado.
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No se entiende como propaganda comercial con incentivos las condiciones mas
favorables obtenidas de manera individual como resultado de la negociacion
directa del consumidor.

A continuacion se sefialan algunos criterios técnicos y juridicos para la cabal
aplicacion de los requisitos de veracidad, suficiencia y no induccion a error
exigidos por el legislador.

6. Informacién minima

a. ldentificacién del producto o servicio promovido y del incentivo que se ofrece
indicando su cantidad y calidad.

b. Requisitos y condiciones para su entrega, como por ejemplo si no es
acumulable con otros incentivos, si se limita la cantidad por persona, etc.

c. Plazo o vigencia del incentivo, indicando la fecha exacta de iniciacion y
terminacion de la misma.

d. Nombre comercial o razén social del oferente.

e. Gastos, descuentos, retenciones, impuestos, deducciones y, en general, los
costos a cargo del consumidor para la entrega del incentivo, si llegaren a ser
aplicables.

f. Si en la propaganda comercial se utilizan imagenes de los productos o
incentivos, los elementos entregados deben tener las mismas caracteristicas de
los presentados en la propaganda comercial.

g. Si el incentivo es un descuento ofrecido de manera general al publico o sector
determinado, en la propaganda comercial debe sefalarse expresamente el
monto o porcentaje, salvo cuando los descuentos son diferentes y se aplican a
varios productos caso en el cual podran sefialarse los montos o porcentajes
minimos y maximos otorgados.

7. Induccién a error

Sin perjuicio de la facultad que existe para sefialar liboremente el precio de los

productos y servicios no sometidos a régimen de control, se entendera que se

induce a error cuando:

a. Simultdneamente con el ofrecimiento del incentivo y hasta seis meses
después del retiro del ofrecimiento de éstos se aumenta el precio del bien o
servicio,
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b. Se ofrecen incentivos dentro del mes siguiente al aumento del precio del bien
0 servicio cuya adquisicion se promociona.

8. Agotamiento de incentivos.

De acuerdo con lo establecido en el articulo 16 del decreto 3466 de 1982 en la
propaganda comercial con incentivos debera indicarse la "fecha exacta hasta la
cual seréa valido el ofrecimiento de los incentivos".

En los casos en que la entrega del producto, servicio o incentivo se condicione a la
disponibilidad de inventarios o existencias, ademas de la indicacion de la fecha de
vigencia exigida en el mencionado articulo 16 debera indicarse el niumero de
productos, servicios e incentivos disponibles.

Cuando se agoten los productos, servicios o incentivos ofrecidos antes de la fecha
de vigencia anunciada en la propaganda comercial, debera advertirse al publico
dicha circunstancia mediante avisos notorios en el establecimiento y suspenderse
de manera inmediata la propaganda comercial.

En adicion a lo sefialado en el inciso anterior, si las existencias se agotan faltando
mas de tres (3) dias para terminar el plazo de vigencia de la propaganda
comercial, conforme con lo dispuesto en el articulo 32 del Decreto 3466 de 1982,
la misma debe ser corregida tomando las medidas necesarias para evitar que se
induzca a error o se cause dafio o perjuicio a los consumidores. En tal sentido,
debera anunciarse el agotamiento de los productos, servicios o incentivos en
forma proporcional y adecuada a las condiciones iniciales de difusion de la
propaganda comercial y al lapso restante de vigencia.

9. Propaganda comercial de precios

Si en la propaganda comercial se indica el precio del producto o servicio debera

tenerse en cuenta lo siguiente:

a. El precio debe corresponder al precio total del producto, incluidos los
impuestos o cualquier cargo adicional a que hubiere lugar y anunciarse en
forma clara, visible y legible.

b. Cuando se afirme que el precio del producto o servicio es el mas barato, el de
menor precio 0 el mas econdémico o se compare con el precio del mercado de
otros establecimientos o empresas, dicha informacion debera tener los
soportes documentales pertinentes.
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c. Cuando se anuncie que los bienes son vendidos al costo o a precio de fabrica
el precio deberd corresponder al costo de venta, de acuerdo con las
descripcion definida en la clase 6 "Costo de Ventas" del Plan Unico de
Cuentas para los Comerciantes establecido en el decreto 2650 de 1993, mas
los impuestos a que haya lugar.

d. Cuando en la propaganda comercial se ofrezca la venta de productos o
servicios a plazo o a través de sistemas de financiacion y se incluya
informacion sobre el costo de la misma, sera necesario indicar la tasa de
interés efectiva anual que se aplica. Si la financiacion no es otorgada por el
oferente debe indicarse esta circunstancia y el nombre de la persona que la
otorga.

e. Se considera que se induce a error al consumidor cuando se compara el
nuevo precio con el antiguo y éste ultimo es mayor y ha sido incrementado
durante el mes anterior a la fecha en la que se efectue el anuncio.

10.Propaganda comercial con imagenes

En la propaganda comercial con imagenes deberé observarse lo siguiente:

a. La imagen del producto o servicio utilizada en la propaganda comercial debe
corresponder con la del producto o servicio promocionado.

b. La cantidad del producto que aparezca en la propaganda comercial debe
corresponder a la que efectivamente contiene el envase o empaque del
producto promocionado.

c. En las ventas por catdlogo deberan indicarse las caracteristicas y dimensiones
o medidas de los productos.

11. Propaganda comercial de productos nocivos para la salud

Sin perjuicio del cumplimiento de los requisitos sefialados en la ley para productos
especificos, como por ejemplo el tabaco y las bebidas alcohdlicas, en la
propaganda comercial de productos nocivos para la salud o que impliquen riesgos
para la misma, debera advertirse claramente sobre su nocividad o peligrosidad e
indicarse la necesidad de consultar las condiciones para su uso correcto y las
contraindicaciones, las cuales segun lo dispuesto en el decreto 3466 de 1982
deben informarse en las etiquetas, envases 0 empaques, 0 en anexos que se
incluyan dentro de éstos.

12. Propaganda comercial de automotores
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Cuando en la propaganda comercial utilizada por los concesionarios, talleres y
expendedores de repuestos autorizados del sector automotor, involucren de una u
otra manera a los productores, ensambladores, importadores o representantes de
productor respectivos, estos Ultimos deberan disponer y garantizar el cumplimiento
de un reglamento que contenga las orientaciones especificas sobre la manera
como la propaganda comercial, oferta, promocion, descuento o incentivo dirigido al
publico debe presentarse al consumidor.

El reglamento adoptado por el fabricante, ensamblador, importador o
representante de productor correspondiente en cada caso particular, debera
adjuntarse a la informacién de que trata el Titulo 1l Capitulo | numeral 1.2.2.4.6. De
la presente Circular.

13. Propaganda comercial comparativa

Se entiende por propaganda comercial comparativa aquella en la cual se alude
explicita o implicitamente a un competidor o a los bienes o servicios ofrecidos por
un competidor de forma que se realice una confrontacion entre la actividad, las
prestaciones mercantiles, servicios o el establecimiento propios o ajenos con los
de un tercero. La comparacién o confrontacién no podra referirse a extremos que
no sean analogos, ni comprobables, ni utilizar indicaciones o aseveraciones
incorrectas o falsas, u omitir las verdaderas.

Para la cabal aplicacién de los requisitos sefialados en la ley, a continuacion se
sefalan algunos criterios técnicos y juridicos aplicables a la propaganda comercial
comparativa:

a. La comparacion debe ser entre bienes, servicios o establecimientos que
satisfagan las mismas necesidades o tengan la misma finalidad.

b. La comparacion debe referirse a caracteristicas objetivas o comprobables de
las actividades, los establecimientos y bienes o servicios, por lo tanto debe
efectuarse entre una o mas caracteristicas esenciales, pertinentes, verificables
y representativas de los mismos. Los juicios 0 apreciaciones subjetivas no
constituyen término valido de comparacion ante el consumidor pues
corresponden a la afirmacion personal de quien emite el juicio.

c. Deberan indicarse las caracteristicas reales de las actividades,
establecimientos, productos y servicios que se comparan y no podra inducirse
a error sobre las mismas.
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d. Se considera que los extremos no son analogos y que se induce a error

cuando se comparan actividades, establecimientos, productos y servicios de
calidades diferentes sin indicar su precio, o en los casos en que se informa el
precio y no se advierte sobre la diferencia de calidad.

14. Mecanismos de supervision y medidas administrativas: Informacion disponible
Sin perjuicio de lo dispuesto en las normas comerciales, los anunciantes,
productores, importadores y comerciantes deberan conservar a disposicion de la
Superintendencia de Industria y Comercio la informacién y documentacion relativa
a la propaganda comercial por un término no inferior a tres afios contados a partir
de la fecha de su ultima publicacion, y en todo caso la siguiente:

a.

Copia de la propaganda comercial utilizada, esto es, del anuncio, folleto,
volante, video, cassette, etiqueta, empaque y en general del medio de difusion o
sistema de publicidad utilizado.

Constancia escrita del propietario del establecimiento o representante legal de
la persona juridica en la que manifieste que verifico el cumplimiento de las
normas que regulan la propaganda comercial y en especial que establecio la
veracidad de la informacion contenida en la misma con la realidad del producto
0 servicio ofrecido.

En el caso de la propaganda comercial con incentivos adicionalmente debera
conservarse la siguiente informacion:

Informe que refleje las modificaciones del precio del producto o servicio en el
establecimiento o empresa que realiza la propaganda comercial, desde el mes
anterior a la utilizacién de la misma y hasta seis meses después del retiro del
incentivo.

Documentos que acrediten la entrega de los incentivos.

Cuando el anunciante, productor, importador o comerciante haya sido
sancionado por violaciébn a las disposiciones relativas a la propaganda
comercial, debera implementar en la empresa o establecimiento mecanismos
administrativos para controlar que la propaganda comercial utilizada cumple con
los requisitos de veracidad, suficiencia y no induccion a error sefialados en la
ley, los cuales deberan ser informados a la Superintendencia dentro del mes
siguiente a la fecha en que quede en firme la decision.

15. Medidas administrativas Sin perjuicio

De las sanciones contempladas en el cédigo penal por ofrecimiento engafioso de
productos y servicios de conocimiento de los jueces penales, la Superintendencia
de Industria y Comercio podra adoptar las siguientes medidas:
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a. Ordenar la correccion de la propaganda comercial.
b. Ordenar las medidas necesarias para evitar que se incurra nuevamente en
error o que se cause dafio o perjuicio a los consumidores.

El incumplimiento de las instrucciones impartidas en la presente circular dara lugar
a las sanciones previstas en el cdédigo contencioso administrativo, decreto 3466 de

1982 y demas normas aplicables.

Estas indicaciones son las recomendadas como las medidas para ofrecer un
servicio claro, oportuno y veraz por parte de la organizacion CazaOfertas.
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Anexo B:

Proceso de segmentacion usuarios Bogota

HABITANTES POR ESTRATO BOGOTA 2005

Estrato % Viviendas Hogares Habitantes

6 alto 5% 84.439 84439 211.096
5 alto 5% 87.259 87259 244 325
4 medio-alto 14% 244149 244149 781277
3 medio -bajq 38% 673.216 740.538 2.591.883
2 bajo 29% 516.326 619.592 2.230.530
1 bajo T% 119.695 155.603 606.852
sin 2% 37.724 37724 112.701
total 100%  1.762.808 1.969.303 6.778.664

Fuenle DANE y planeacion dishiial

MANZANAS POR LOCALIDAD Y ESTRATO.
DECRETO 200 DEL 30 DE AN DE 2004

localidad ESTRATO total | %
sin 1 2 T 3 1 5 \ 6 I 45786 %
1 Usaquin 72 183 355 543 317 315 41 2505 914,23%) 1046 42%
2 Chapner 152 118 15_5{ 5 197 124 Erif 1128 A158%) 648 57%
3 Smake 124] 2] 38| 3] 2 [ 0 851 H0,55%] 32 %
4 S Gistibad 4 20| 253 25| 0 [ [ 057 1115,69%| 0 %
5 Usre 580) 1913 107 0 0 [ 0 3570) 1302.52% 0 %
& Tunjucito 75 2 529 23] 0 [ 0 [ 306,53%] 0 %
7-Bosa 400 358 2447 75 0 [ 0 230 197 08% 0 0%
8 Kennedy 547 5 B 1884 % [ [ 48%)| 1TB% 26 1%
9- Fonlibin 3% 22 [ 28 0 0 1647 601,09%| 258 16%
10- Engdiva 57 B 08| 245 12 [ [ 4083 1492 34%| 122 3%
H-Sba 3 = N 1085, 9] 533 5 5250 1913 34%| 1067 20%
12- Baios Unidos: m 0 0 797 263 z% 0 137 435,86%) 289 24%
13- Tewsaqik 157 0 0 132 631 E 0 1013 311,90%) 730 72%
14- Los Meatire % 0 48] 558 3 o [ 70| 257,30% 3 %
15- Ankonio Haxiio 75 [] 2| 489 [] [ [] st 215,69%) 0 %
16 Puenie Arnda A 0 8| Hn 0 0 0 g{ 568,61%| 0 0%
17- Candelaia 55 0 | 40 0 [ 0 169) 51,65%) 0 0%
18- Rafael e 20| 29| n3 32| 0 [ 0 =% 924,09%) 0 %
13- Ciudad Bokar 720) 341§ s 89 0 [ 0 5376, 1962 4% 0 0%
Total 5463 5753 15198 1153 2% 37 [ 53 1625% an 9%
% 2360,95% 273.2% 546,72%| £59% o) e 323.3%) 16253,20% 1540.51%)
Zonas en las que existe p - mnante de los estratos 4, 5 y 6 para anélisis demografico de la poblacién {edad, poblacion por hogares, sexo, efc.)

CALCULO DE USUARIOS POTENCIALES
Mundo Real (usuarios internet) Usuarios potenciales

Estrato  Habitantes* 10-69 anos** usuarios internett++  €STATOS 4,5y 4q 4 o oghe Sin ofras
6 actividades***

6 alto 211.096 175.210 126151 126.151 30.024
5 alto 244325 | 83% 202.790 | 80% 162.232 162232 | 34% 55.159 | 70% 38611
4 medio-alto 781.277 | 83% 648.459 | 80% 518.768 518.768 | 34% 176.381 | 70% 123.467
3 medio -bajo 2.591.883 | 80%| 2.073.506 | 46% 953.813
2 bajo 2.230.530 | 77%| 1.717.508 | 22% 377.852
1 bajo 606.852
sin 112.701
total 6.778.664 2.138.815 807.151 274.431 | 192.102 |

* Estimado segin datos DANE y planeacion Distrital 2005

** Estimado por el autor basado en encuestas de EGM

*** Estudio EGM 2 ola 2006

Las actividades no consideradas como complementanias de cazaofertas son bajar musica, chat y envio de postales entre otras.
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Anexo C:

Proceso de segmentaciéon mercado Bogota

Sector econdmico Microempresa Pequeiia Mediana Grande Total Part. (%4
Agricultura 2301 968 370 76 3.715 1,6%
Pesca 64 12 - - 76 0,0%)
Minas y canteras 856 224 81 67 1.228 0,5%)|
Industria manufacturera 32038 3.052 905 310 38.105 16,7 %]
Eledricidad, gas y agua 388 60 29 13 4380 0,2%)
Construccitn 9.760 1.823 516 12 12.221 5,4%
Comercio y reparac. vehic. 80.702 6.789 1.258 281 89.030 39,1%)
Hoteles y restaurantes 17.589 356 66 19 18.030 7,9%|
Transporte, almac. y comun. 14.029 1.310 287 108 15.734 6,9%)
Intermediacion financiera 4375 928 346 280 5929 2,6%)
Inmobiliarias y de alquiler 20.533 4.070 766 174 25.543 11,2%|
Admon. piblica y defensa 52 4 2 5 63 0,0%)
Educacién 2.185 174 19 - 2.378 1,0%|
Ss. sociales y de salud 3668 372 57 14 4111 1,8%)|
Otros Ss. comunales, sociales 9.086 339 83 19 9.527 4,2%|
Hogares con serv. doméstico 14 - - - 14 0,0%;
Org. extraterritoriales 3 - - - 3 0,0%;
No informa 1.587 73 15 - 1675 0,7%;
Total 200.130 21.454 4.800 1.488 227.872 100%
Part. (%) 87,8% 9,4%)| 2,1% 0,7%| 100,0%|
Fuente: Registro Mercantil, Camara de Comercio de Bogota
Calculos: Direccion de Estudios e Invesfigaciones, CCB.

Sector econdmico Microempresa Pequeiia Mediana Grande Total Part. (%4
Agricultura $ 723718 778.006 | $ 1744589|% 2625090 (% 5.220.055 1,6%|
Pesca $ 918| $ 5865 . $ 6783 0,0%
Minas y canteras $ 26.399( % 179.830 | $ 435439 | % 49.203.384 | § 49.845.052 15,0%)
Industria manufacturera $ 558854 $ 2634210 4346500 31419215 § 38 958 778 11,7%
Eledtricidad, gas y agua $ 8.047) % 41.301 | § 141.093 | § 7.519.076 | § 7.709.516 2,3%,
Canstruccion $ 196230 $ 1345180 | % 2403050(% 4886259 | % 8.830.719 2,7%|
Comercio y reparac. vehic. $ 1039720| % 4493464 | § 5736820(% 14894955 $ 26.164.959 7,9%;
Hoteles y restaurantes $ 96.533( § 230.085| § 204.017|$ 797272 § 1.417.888 0,4%|
Transporte, almac. y comun. 3 154670 $ 873267 | % 1299575 % 18557483 | § 20.884.995 6,3%]
Intermediacion financiera $ 116.812|$ 662.647 | $ 1.719.833 | $ 129.555.768 | $ 132.055.060 39,8%
Inmobiliarias v de alquiler $ 508344 % 2648609 | % 3.380760(% 30.179.538 | $ 36.717.252 11,1%|
Admon. pablica y defensa $ 745] § 2871 % 14476 | 646.666 | § 6564.758 0,2%i
Educacién $ 39226 % 98847 | % 68.642 | . $ 206.715 0,1%|
Ss. sociales y de salud $ 72545 % 232.385| % 280536 (% 631.764 | § 1.217.229 0,4%;
Otros Ss. comunales, sociales $ 65165 $ 221570 | $ 399717 (% 1426814 | $ 2.113.266 0,6%|
Hogares con serv. doméstico $ 267 . $ 267 0,0%|
Org extrateritoriales $ 5|. } : $ 5 0,0%|
No nforma $ 15431(% 2142 | % 49204 | . $ 106777 0,0%
Total $ 2972282|% 14.490.258 | $ 2214252 [ § 292343283 | § 332 1200756 100,0%
Part (%3 0,9% 44% 8,7% 88,09 100,0%
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NUMERO DE EMPRESAS CONSIDERADAS CLIENTES POTENCIALES CAZAOFERTAS

No. empresas Mercado potencial Cazaofertas
Sector econémico j
Microempresa 80.702 17.589 98.291 3%| 8 2.949 20% 580
Pequefia 6.789 356 7.145 100%( $ 7.145 20% 1.429
Mediana 1.258 86 1.324 100%| 1324 20% 265
Grande 281 19 300 100%] $ 300 20% 60
Total 59.030 18.030 107.060 5 11718
Fuenle: Registo Mercanil, Camara de Comercio de Bogola. 2006
Calculos: Di ¥in de Eshdios e | ' cca.
* Estimado por el autor
Anexo D:
Mercado estimado en pesos
1.3 Colombia. Resumen de las principales variables,
segin escala del valor de las ventas
Total nacional*
2005
Grupo Escala de ventas Numerc de empresas % Ventas %
TOTAL NACIONAL 113.218 100 139.341.172.433 100
1 0a247 571 65.249 57,63 4.853.614.288 348
2 247 572 a 990 291 27.219 24,04 14.307.756.747 10,27
3 990292 a 1730 539 8.889 7,85 11.502.045.510 8,25
4 1730540 a 2473 259 4.662 4,12 9.884.114.363 7,09
5 2473260a3711126 3.006 2,65 8.832.770.527 6,34
6 3711127 a 4 948 994 1.119 0,99 4732911911 3.40
7 4948 995 a 7 424 729 1.352 1,19 8.172.681.288 5,87
8 7 724 730 a 9 900 463 356 0,31 3.233.685.678 2,32
9 9900 464 a 14 851 933 459 0,41 5.685.177.425 4,08
10 14851 934a22279 137 300 0,27 5.610.083.821 4,03
11 22279 138 a 44 560 750 348 0,31 10.683.857.394 767
12 Mayores a 44 560 751 260 0,23 51.842.473.480 37,21
Fuente: DANE Cuentas nacionales f comercio minorista
Valores en miles de pesos
* Cifras preiminares
* No incluye aprendices

Gréfico 13
Bogota y Nacién: ventas y empleo en el comercio minorista, 2005. Variaciones anuales
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Bogota Nacion
fuente: Dane, Muestra trimestral de Industria y Comercio de Bogota.

1 Citado en: Dane, Sintesis Estadistica Semanal, 4-8 de julio de 2005.
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MERCADO ESTIMADO CAZAOFERTAS (%)

Total ventas comercio nal. 100%)| 139.341.172.433
Vtas. comercio minorista Bta (15,6%)* 15,6%| 21.737.222.899
Inv. publicitaria** 10%| 2.173.722.290
Inv. Publicitaria ntemet*™ 1% 217.372.229
Mercado Cazaofertas (zonas 4, 5y6 y

tamaino de empresa)** 8% 17.389.778
nformacion Dane y CCB cifras en miles de pesos

* Informe economico CCB 2005
**porcentaje estimado por el autor

Anexo E:
Instrumento de investigacion usuarios

13.2 INSTRUMENTO DE ENCUESTA GENERAL A USUARIOS

1. Vive Ud. En Bogota? Si No

2. En que estrato de Bogota vive Ud? 1 2 3 4 5
6

3. Es Ud. Usuario de Internet? Si No

4. Si es usuario, con que frecuencia utiliza Ud. Internet? Diario
Semanal Quincenal Otros

5. Cuanto tiempo dedica a navegar a Internet.
6. Que tipo de informacion es la que Ud. Mas consulta en Internet?

Noticias Juegos Musica Programas
Entretenimiento Turismo Sitios de interés otros

Califique de 1 a 5, donde 5 es la mayor calificacion,
7. A parte de lo que ya existe en Internet, que otro tipo de producto le gustaria

encontrar? Deportes Entretenimiento Farandula
Ofertas y promociones Sitios de Interés
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8. Conoce Ud. Alguna pagina o portal de Internet, donde encuentre algun tipo
de oferta o promocién? Si No Cuales

9. Le gustaria encontrar un sitio donde estén publicadas las ofertas y
promociones vigentes de Bogota? Si No

10.Como le gustaria que se llamara esta pagina para mayor recordacion?
superofertas.com
solofertas.com
conOzcaelprecio.com
cazaofertasbogota.com
promocionesbogota.com
ofertasdeldia.com
publiofertas.com

11.Nombre:
12.Correo Electrénico

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO F:
Instrumento de investigacion clientes corporativos

Nombre Edad Fecha

Nombre del Establecimiento

Centro Comercial

Buenas tardes, mi nombre es y en este momento estamos
hacienda una encuesta para un trabajo de tesis de especializacion del
Politécnico Gran Colombiano. Queremos conocer habitos de negociacion que
tienen sobre los clientes, podria colaborarnos, solo nos demoraremos 5
minutos.

1. Su estrategia de promocion depende de quien?
Administrador Gerente comercial Gerente mercadeo Duefio

2. Cada cuanto hacen promociones?
Mensual Trimestral Semestral Fechas especiales
cuales?

3. cuanto es su inversién mensual en publicidad?
Menos de 100.000 De 100.000 a 300.000 De 300.000 a 600.000

De 600.000 a 1 millén 1 millén o mas

4. Ha pautado en algan medio?
Si
cual?

No Porque?
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5. Ha pautado en Internet?

Si en que
pagina
No Porque?

Porque no me lo han ofrecido

Porque me carece costoso

Porque no hay un lugar especializado en publicitar
Porque no sabia que era posible

Otro

6. Sien Internet existiera una pagina que le permitiera mostrar sus ofertas y
promociones la usaria?

Si

No por que?

7. Cuanto estaria dispuesto a pagar por publicar su promocién en Internet?

$0 a $250.000 $250.001 a $800.000 $800.001 a $2.000.000
$2.000.001 a $5.000.000 Mas de $5.000.000
8. Nombre:

9. Correo Electronico:

GRACIAS POR SU COLABORACION
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