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Resumen Ejecutivo

La empresa creara una aplicacion mavil llamada OfferMall que relacionara negocios
pertenecientes a los centros comerciales y a los consumidores finales (Aplicacion B2C,
Business-to-Consumer) donde estos podran publicar de manera agil y llamativa el
lanzamiento, promocion y ofertas de productos enfocandose a los clientes que visitan estos
lugares, obteniendo como resultado un incremento del potencial de ventas y
posicionamiento de marca.

Esta aplicaciéon podra ser descargada e instalada en las plataformas mdviles mas usadas
(Android, i0S) y contara con una interfaz intuitiva, amigable y agradable a la vista,
caracteristicas que brindaran una excelente experiencia al usuario. Por parte de los usuarios
finales (consumidores y/o compradores) se daran cuenta si existen ofertas de lo que buscan
sin necesidad de recorrerse todo el centro comercial gracias al geo posicionamiento, podran
filtrar por intereses, categorias y tendran la posibilidad de ser avisados si su tienda de
interés publica alguna oferta en especial.

El grupo empresarial estd compuesto por el autor de este documento el cual cuenta con
amplia experiencia en la direccion de proyectos de tecnologia en telecomunicaciones,
soluciones moviles, sistemas de informacién y gran habilidad de relacionamiento con
clientes empresariales, particulares y proveedores de servicios.

El éxito de OfferMall se centra en brindar informacion de ofertas de productos y servicios
de actualidad y calidad para sus usuarios garantizando su disponibilidad de consulta en
cualquier momento y lugar lo que convertira a OfferMall en un aliado para las estrategias

de mercadeo de los locales comerciales.



OfferMall cuenta con una inversion inicial de $200.000.000 provenientes de recursos
propios y cuenta con una TIR esperada del 26,19% y un periodo de recuperacion de 3 afios.
Tiene como meta alcanzar un volumen de 406 ventas mensuales al finalizar el primer afio
de operacion gracias a la fuerza de ventas y las alianzas que se espera generar entre la

empresa y los diferentes centros comerciales de la ciudad de Cali.

Palabras Clave: Aplicacion movil, Centros Comerciales, Ofertas, Plan de empresa.

Executive Summary

The company will create a mobile application called OfferMall that relate shopping malls
and final consumers (Application B2C, Business-to-Consumer) where they can publish
agile and striking way the launch, promotion and product offerings focusing on customers
that visit these places, resulting in an increased of potential sales and brand positioning.
This application can be downloaded and installed from the most used mobile platforms
(Android, i0S) and will feature an intuitive, user-friendly and visually pleasing interface
features that provide an excellent user experience. End users (consumers and / or buyers)
will realize if there offers what they want without having traversed the entire mall thanks to
geo positioning, they may be filtered by interest categories and will be able to be advised if
your store of interest published an offer especially.

The business group is composed by the author of this document which has extensive
experience in project management in technology, telecommunications, mobile solutions,
information systems and great skill in relationship with business customers, individuals and

service providers.



The success of OfferMall focuses on providing information product offerings and services
currently and quality to its users by ensuring their availability for consultation at any time
and place which will make OfferMall an ally in the marketing strategies of the stores
OfferMall has an initial investment of $ 200 million (COP) from own resources and has an
expected IRR of 26.19% and a payback period of 3,5 years.

It aims to achieve a monthly sales volume of 406 after the first year of operation thanks to
the sales force and alliances that are expected to generate between the company and the

various shopping malls in the city of Cali.

Key Words: Mobil application, Malls, Offers, Business plan.



1. Analisis de Mercado

1.1.  Analisis del Sector

Los Centros Comerciales en Colombia se encuentran en un momento de expansion. Segun
Euromonitor, en el pais es inaugurado un Centro Comercial cada 20 dias y corresponde a
uno de los sectores de mayor crecimiento. Entre el afio 2015 y el 2016 se espera la apertura
de 12 nuevos proyectos en ciudades intermedias que albergan a mas de 400.000 habitantes
convirtiéndolas en alternativas de gran potencial (La Republica, 2012). En adicion, como
lo afirma el gremio de Centros Comerciales en la actualidad se invierten alrededor de 4.000
millones de ddlares en 75 proyectos nuevos que pondran la cifra de metros cuadrados de
area de ventas del pais a 4,2 millones.

Por otro lado, en el afio 2014 este tipo de establecimientos vendieron 33,4 billones de
pesos, con un crecimiento del 7,7 % respecto al afio 2013 que fue de 31 billones (El
Tiempo, 2015).

Un estudio de la firma RADDAR sostiene que las compras mensuales por hogar de la clase
media representan el 66% del consumo en Colombia con una cifra de $ 1.780.000 pesos de
los cuales el vestuario corresponde al 36%, el mobiliario de los hogares el 21% vy
finalmente la tecnologia al 17% (Mall&Retail, 2015).

Actualmente el 23% de las compras realizadas por los colombianos se hacen a través de los
Centros Comerciales, debido a que en estos se encuentran reunidas diversas empresas y
marcas dedicadas a sectores diferentes, incrementando de esta manera la variedad y oferta

de productos y servicios para los consumidores (Euromonitor International, 2016).



Es importante mencionar que la coyuntura econdémica del 2015 generd una desaceleracion
frente al 2014 y segln los analistas econdmicos esta tendencia se mantendrd durante el
2016 trayendo como resultado la disminucion del consumo como lo muestra el indice de
Confianza del Consumidor (ICC) de Fedesarrollo de diciembre del afio pasado, el cual tuvo
un balance de 1,1% significando una reduccion de 5,6 puntos con respecto a hoviembre y
de 21,3% comparado con diciembre de 2014 (Mall & Retail, 2016). Sin embargo, un
analisis realizado por Mall & Retail sobre el sector, sefiala que el crecimiento de los
Centros Comerciales continuard pero con un dinamismo menor que en los afios anteriores
(Portafolio, 2016).

Los habitos de consumo de la poblacion en Colombia han cambiado gracias al rapido
crecimiento econémico dado entre 2005 — 2014, el cual generd un incremento de la clase
media del pais contribuyendo a la construccion de nuevos patrones de consumo, y dando
una mayor posibilidad de acceder a bienes y servicios como: tratamientos de belleza,
productos de moda e ir de compras. El aumento de la disponibilidad de Centros
Comerciales y su concentracion en la oferta de tiendas, restaurantes y demaés; los han
convertido en una de las principales elecciones de la gente a la hora de buscar
entretenimiento. Un estudio realizado por Fenalco en el 2013, muestra que el 54% de los
colombianos visitan los Centros Comerciales en compafiia de sus familias, el 21% con
amigos, el 14% con su pareja y el 11% lo hace solo. Ademas, reporta que el
comportamiento de compra ha incrementado la frecuencia de visita de los usuarios pasando
del 22 % en 2009 al 30% en 2013 para aquellos que lo hacen al menos una vez por semana
y del 19% al 25% a los que asisten quincenalmente (Euromonitor International, 2015).
Segun un informe de Fenalco, el 26% de las personas que acuden al Centro Comercial lo

hacen cuando han planeado comprar algo, sin embargo, gran nimero de visitantes van solo
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a “vitrinear” lo que representa un importante reto para los locales y puntos de venta al tratar
de convertir estos transelntes en sus compradores, impulsandolos mediante descuentos y
ofertas.

Para el comercio es de vital importancia darse a conocer en el mercado a través del pago de
anuncios de sus productos y servicios en los diferentes canales de difusion, ya sea por
medio fisico, television, radio, redes sociales o internet en general. Las grandes marcas y
empresas suelen contar con departamentos de marketing que les ayudan a ejecutar sus
estrategias de negocio, sin embargo, hay sectores del comercio que buscan soluciones y
herramientas méas rapidas que no representen costos elevados y les permitan conquistar a
sus clientes potenciales.

La inversion realizada en publicidad por los Centros Comerciales en el afio 2009 sumo los
$64.704.043 de pesos, encabezados por la radio, prensa y television como se puede

observar en la siguiente figura (ver figura 1) (Gonzélez, 2010):

Television

TOTAL INVERSION
MEDIO 2009
100% 1 Radio $ 38.262.906
80% 1 o Prensa $ 16.936.973
o — o 7,5% . s

60% 26,2% 73% Television $ 4.644.692

40% 1 = ‘ " Otros $ 4.859.472
20% - . Otros

. TOTAL GENERAL $ 64.704.043

% - Prensa . o ]
o Radio *Otros (Revistas y Publicidad exterior)

Figura 1: Inversion Nacional por medio de comunicacion

Fuente: (Gonzélez, 2010)



Segun el reporte publicado por IAB (Interactive Advertising Bureau) Colombia la inversion
en publicidad en medios digitales en Colombia ha venido experimentado un crecimiento

como se puede observar en la siguiente figura:

$ 300.000

$ 250.000

$ 200.000

$ 150.000

$ 100.000

$50.000 |—

i Ao 2010 | Afo2011 | Ao2012 | ARo 2013 | Afio 2014 | Afio 2015

W iivecsibn E"C'gﬁ‘:fad'g“'ese“ $100.000 | $110.000 | $145728 | $215507 | § 255819 | $278.616

Figura 2: Comportamiento de la inversion en medios digitales en Colombia en los dltimos
cinco afios

Fuente: (IAB Colombia, 2015)
En el 2015 esta inversion ascendié a los $278.616 millones de pesos, de los cuales
$259.110.585.711 corresponden a publicidad WEB y $19.506.352.781 a la publicidad
realizada mediante aplicaciones moviles, contando con una participacion del 11,10% del
total de la distribucion de inversién en publicidad en Colombia como se puede observar en

la siguiente figura (ver figura 3). (IAB Colombia, 2015)

Ano 2015 Television regional
y local
Internet 2,84%
11,10%

Prensa
16,00%

Television nacional
43,93%

Radio
22,35%

Revistas
3,79%

Figura 3: Participacion medios en la torta publicitaria en Colombia.



Los datos presentados anteriormente son basados en informacion presentada por
Asomedios, Andiarios e IAB Colombia.

Por otro lado, el aumento de los ingresos per capita de la poblacién ha aumentado el acceso
a la tecnologia convirtiendo a los Smartphones, Tablets y servicios de internet como uno de
los preferidos en Colombia. La posesion de los celulares por los hogares colombianos paso
del 5,1% en el afio 2000 al 94,5% en el 2014 (53.583.664 celulares activos) de los cuales
14,4 millones son Smartphones, ubicando a Colombia como el tercer pais en la region en el
uso de celulares inteligentes después de Brasil y México (TECNOSFERA , 2015). David
Luna actual ministro de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (MinTIC)
afirma: “lo que viene es una proliferacion de aplicaciones que ayuden a solucionar la vida
de los colombianos™ (Revista Semana, 2015). Asi mismo la poblacion que usa internet se
incrementd del 2,2% al 56,5% en el mismo periodo de tiempo (Euromonitor International,
2015) teniendo como consecuencia este tipo de medios como una herramienta de gran

potencial para llegar a los consumidores en Colombia.

1.2.  Andlisis del Mercado Propiamente Dicho

1.2.1. Producto / Servicio.

Se disefiara una aplicacion movil agil y llamativa que acercara a los locales comerciales con
sus clientes (Aplicacion B2C, Business-to-Consumer) potencializando su experiencia e
impulsando su decision de compra mediante la publicacion de contenido de calidad y

actualizado. La aplicacién busca que los negocios puedan publicar el lanzamiento,



promocion y ofertas de sus productos, y se enfoquen en los clientes que visitan estos
lugares, obteniendo como resultado un incremento del potencial de visitas a sus locales,
posicionamiento de marca y por supuesto de sus ventas. Ademas, se dispondran estadisticas
de cobertura y cuantificacion de las consultas de las pautas publicadas, facilitando de esta
manera la toma de decisiones para sus campanas.

Se les generard cobros mensuales con una tarifa base que arrancara desde los $115.000
cercano al costo promedio que se cobra por la elaboracion de 1000 volantes publicitarios en
la ciudad de Cali que se encuentra alrededor de los $90.000. Con la tarifa mencionada
anteriormente los locales comerciales contaran con un espacio mensual de 20 publicaciones
y la posibilidad de realizar modificaciones o actualizaciones a 10 de las mismas.

Esta aplicacion podré ser descargada e instalada en las plataformas méas usadas (Android,
i0S) y contara con una interfaz intuitiva, amigable y agradable a la vista, caracteristicas que
brindaran una excelente experiencia al usuario.

Por parte de los usuarios finales (consumidores y/o compradores) su adquisicién sera
gratuita y por medio de esta se daran cuenta de la existencia de ofertas de lo que buscan sin
necesidad de recorrerse todo el centro comercial. Podran filtrar por intereses, categorias y
tendran la posibilidad de ser avisados si su tienda de interés publica alguna oferta en
especial con lo anterior la aplicacion generard un perfil para cada usuario y se enfocara en
entregarle la informacion que realmente este desea, pero a su vez este tendra la posibilidad
de explorar todas las demaés ofertas presentes en la aplicacion y de redefinir sus intereses de
compra si es requerido. Ademas, podra enterarse de eventos y tematicas referentes a sus

Centros Comerciales de preferencia.



1.2.2. Clientes

Los clientes corresponden a todos los locales de venta de productos y/o servicios que se
encuentran ubicados en los principales centros comerciales de las ciudades mas importantes
e intermedias del pais (Armenia, Cali, Medellin, Bogota, Bucaramanga, Cartagena,
Barranquilla y Pereira) y pertenecen al comercio minorista y retails.

Los usuarios serdn hombres y mujeres mayores de 18 afios de clase media y alta que
cuenten con acceso a internet y a la tecnologia por medio de un dispositivo mavil
Smartphone o Tablet dispuestos a interactuar con experiencias digitales, que vivan o
transiten en las areas de presencia de los centros comerciales y sus alrededores. Son
usuarios que suelen visitar los centros comerciales en bisqueda de entretenimiento, algo
para comer o compartir y sobre todo la consecucién de sus bienes y/o servicios.

Estara orientada a los usuarios sin importar su frecuencia de visita, que les guste ahorrar a
la hora de hacer sus compras mediante la identificacion de ofertas y estar enterados de lo
que ocurre con el sector de los Centros Comerciales.

Segun un estudio de campo realizado con una muestra de 83 usuarios 48% mujeres y 52%
hombres entre los 19 y 66 afios, el 45% afirmd que compra un producto en un Centro
Comercial porque lo necesita, el 28% porque se antoja de algo que ve y el 28% por las
ofertas y descuentos que encuentra. De estos mismos el 43% afirma que se da cuenta de las
ofertas y descuentos cuando pasa al frente del local, mientras el 27% por lo hace por medio
de redes sociales.

A la pregunta de si usarian una herramienta que les brinde informacion sobre eventos,
ofertas y descuentos de los locales presentes en los Centros Comerciales en los que se
encuentra o vayan a visitar proximamente, el 68% respondio que si, el 30% dijo que tal vez

y un 2% afirmo que no la usaria (ver ficha técnica de la encuesta anexo 1).
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Por otro lado se entrevistaron a 3 representantes de locales Daniel Cabal de Romeo y Paleta
ubicado en Jardin Plaza, Diana Marcela Tello coordinadora regional para suroccidente de
Gef y Punto Blanco y Martha Lucia Posso propietaria de SuKos localizada en Limonar
Premier.

En el caso de Sukos, es un local de venta de jugos que esta iniciando su operacion
comercial, los canales publicitarios que emplea actualmente se basa en redes sociales
(Facebook, Whatsapp), la red de mercadeo Klob y el volanteo en el centro comercial y sus
alrededores. Segun afirma su propietaria, en la actualidad gastan en publicidad alrededor de
$100.000 mensuales pero solo saben sobre el alcance de la misma la que es realizada por
medio de Facebook. Segun la intencion de pautar en un tipo de aplicacion como la
mencionada su respuesta fue que si lo haria y la disposicién a pagar esta en el rango de
$150.000 y $300.000 mensuales.

Por otro lado en el caso de Romeo y Paleta, Daniel Cabal menciona que la publicidad de su
negocio viene desde la casa matriz por tener el concepto de franquicia, pero desde su punto
de vista y las necesidades diarias de trasmitir la informacion a sus clientes, si contrataria
este tipo de servicio y pagaria en promedio $150.000 al mes dependiendo de la cantidad de
informacion mensual que se pudiera publicar.

El caso de Gef y Punto Blanco comenta la coordinadora regional para el suroccidente que
este tipo de pauta puede agregar gran valor a las tiendas, ya que en ocasiones por las
condiciones de ventas, ubicaciones y temporadas todas las tiendas no tienen necesariamente
las mismas ofertas o promociones, lo que este tipo de aplicacion podria explotar porque asi
se puede dirigir directamente la informacion a los visitantes de un centro comercial donde

hayan este tipo de casos en particular.
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Adicionalmente, se llevo a cabo una encuesta a 17 locales comerciales a los que se les

explico la propuesta de valor y se realizé una demostracion del funcionamiento mediante

un prototipo de OfferMall disefiado por el autor de este documento. (Ver anexo 3)

Las preguntas realizadas fueron las siguientes (Ver ficha técnica anexo 2):

Pregunta 1: ;Qué medios de publicidad emplean para dirigir el lanzamiento de nuevos

productos y/o la publicacion de ofertas o descuentos?, ¢;sabe su efectividad?

Pregunta 2: ; Qué tipo de ofertas y/o descuentos maneja?

Pregunta 3: ;Cuénto gasta mensualmente en este tipo de publicidad?, ¢;Tiene contratado

alguno similar, cuanto cuesta?

Pregunta 4: ; Cuanto esta dispuesto a pagar mensualmente por un servicio como el descrito?
a) $85.000 - $100.000
c) $115.000 - $ 130.000

Pregunta 5: ¢ Contrataria usted un servicio como el ofrecido, y Qué cabios le haria?

b) $100.000 - $115.000
d) $130.000 - 145.000

Las respuestas a estas preguntas se pueden observar en la siguiente tabla (ver Tabla 1)

Local Entrevistado | Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3 Pregunta 4 | Pregunta 5
New Propietario Redes sociales Descuentos $1.000.000 Entre Si contratarian
Anchor (Facebook, liquidacién de mensuales $100.000 y un servicio
Instagram, Snap | coleccién, aproximadament | $115.000 como el
Chat), descuentos e ofrecido, el
publicidad en el | tienda online, enlace ala
local, paraderos | bonos de regalo pagina oficial
de bus de la tienda
US Polo | Administrador Redes Sociales, | 10% y/o 50% de | Es manejado Entre Si, se ve
ASSN en punto de descuento en desde oficina $100.000 y llamativo, esta
venta prendas central, es una $115.000 buena la
seleccionadas franquicia propuesta
Féjate Administrador Redes Sociales, | Porcentajes de $800.000 Entre Si, se ve mas
en punto de descuento $100.000 y enfocada que
venta, pasa $115.000 otros servicios
calles, Tiendeo de aplicaciones
Artemisa | Administrador Redes Porcentaje de $650.000 Entre Si, le agregaria
Sociales,Volante | descuento, $100.000y | variedad de
s Tiendeo, precios $115.000 ofertas y
Ofertia especiales tiendas
Anamed | Propietario Redes Sociales, | Descuentos $200.000 Entre No, en el
volantes productos $85.000 - momento no
$100.000 por lo pequefio

12




del negocio

Cutis Administrador Radio, redes Campafias para | Es manejado Entre Si, pagaria el
sociales, incentivo de desde la oficina | $100.000 y maximo
Tiendeo, compras, central $115.000 dependiendo de
volantes premian las despliegue, le
compras mas agregaria
altas, etc. informacion del
local, horarios,
etc
Stage Administrador Redes sociales Descuentos en Es manejado Entre Si
prendas desde la oficina | $85.000 -
seleccionadas central $100.000
Angela Administrador Redes sociales, | Porcentajes de $700.000 Entre Si
Botero volantes descuento $85.000 -
$100.000
Root + Administrador Redes sociales, Precios Es manejado Entre Si, depende su
Co volantes, en especiales por desde oficina $85.000 - efectividad
punto de venta periodos central $100.000
El Administrador Redes sociales Descuentos Es manejado Entre Si
Armario principalmente especiales por desde oficina $85.000 -
de temporadas central $100.000
Simona
Platinum | Administrador Periddico el Mayor Valla Entre Si
y Gold Pais, Valla porcentaje de $1.900.000 y $100.000 y
Center publicitaria descuento en $7.000.000 en el | $115.000 O
colecciones periodico por 4 | lo méximo
pasadas publicaciones al | dependiendo
afio la
efectividad
de la App
Canoe Propietario Redes sociales Porcentajes de Poco Entre Si, informacion
descuento $115.000 y del general del
$130.000 centro
comercial
también
GMO Administrador Radio y Descuentos del Radio $1.700.00 | Entre Si, informacion
television 10,30y 50%en |y TV $130.000 y de la tienda,
marcas $90.000.000 $145.000 ubicacion
seleccionadas mensuales
Blessing | Administrador Volantes Del 10 a 40% de | Menos de Entre Si, pagando lo
descuento $100.000 $85.000 - minimo
$100.000
Azlcar Administrador Internet y Porcentaje de Es manejado Entre Si
alrededor de 500 | descuento en desde oficina $85.000 -
volantes al mes | prendas central $100.000
seleccionadas y
combo pague 2
lleve 3
Croydon | Administrador Material POP, Del 20 al 50% Es manejado Entre Si, si se ve
volantes, radio de descuento desde oficina $85.000 - viable
central $100.000
Camiseri | Administrador Volantes y Descuentos Es manejado Entre Si
a Inglesa periddico escalonados desde oficina $115.000 y
central $130.000

Tabla 1; Resultados encuesta locales comerciales
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Al analizar los datos recopilados en la tabla 1 segin los locales comerciales encuestados y
las entrevistas realizadas, prevalece el empleo de redes sociales y volantes como
herramienta para dar a conocer sus productos y en su mayoria las ofertas se basan en el
establecimiento de porcentaje de descuentos especiales. Un 42,1% dijo estar dispuesto a
pagar por el servicio hasta los $100.000 pesos mensuales, sin embargo, manifestaron poder
pagar mas pero eso depende de la efectividad de la aplicacion cuando esté funcionando. El
31,6% esta dispuesto a pagar hasta los $115.000, el 10,5% hasta los $130.000 y el 15,8%
hasta los $145.000, lo que quiere decir que un 57,9% se encuentra en disposicion de pagar
al menos hasta $115.000 por lo cual se ha determinado tomar este valor como precio base
del cobro mensual por el servicio que sera prestado. De los locales consultados el 5% no
mostro interés en contratar este tipo de servicios en el momento debido al tamafio de sus
negocios y su bajo gasto en publicidad que manejan en la actualidad, pero si comentaron
que este tipo de servicio podria ser muy Util para impulsar las ventas en sus locales.
Respecto a la percepcion del servicio ilustrado por medio del prototipo en general
respondieron que contaba con una interfaz sencilla de manejar pero seria importante
agregar detalles de la tienda que hace la oferta es decir, brindar la posibilidad de tener un
enlace a la pagina oficial del comercio para ampliar la informacién mostrada en la
aplicacion, y ademas se resaltd poderle brindar al usuario informacién clave del local como
horario de atencion, ubicacion dentro del centro comercial.

Respecto a los usuarios finales de OfferMall se realizé una prueba a 16 personas con el fin
de validar su experiencia en la cual se obtuvieron los siguientes resultados:

La muestra fue de 9 mujeres y 7 hombres en un rango de edad entre los 18 y 66 afios donde
se encontraron principalmente recomendaciones como la manera de registrarse y loquearse

en la aplicacion, diciendo que deberia afiadirse la opcion de hacerlo mediante redes
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sociales, pues de esta manera no habria que recordar una contrasefia mas. También

mencionaron la posibilidad de obtener notificaciones de ofertas de las tiendas en sus

categorias de interés o de una tienda en particular sin importar el centro comercial en la que

este publicada la oferta. En general dijeron que les parecia una aplicacion atil que podria

ayudar a sacarle mas provecho a las compras que se hacen en un centro comercial, sobre su

interaccion se menciond que cuenta con una manera sencilla de configuracion e intuitiva de

uso.

1.2.3. Analisis de competidores

En la actualidad en el mercado existen aplicaciones enfocadas a la promocién de ofertas del

sector comercio, para el siguiente analisis se han identificado las que tienen principios de

funcionamiento similares a las del producto propuesto en este documento como lo son:

Grupon, Tiendeo y MallTopic. (Ver Tabla 2)

Caracteristicas Grupon App Tiendeo MallTopic
Disponible para iOS y Android iOS y Android i0S, Android y Windows
Phone
Nacional e Nacional e Colombia en Medellin y
Cobertura international international Costarica
Compra Online Si Si No
Si, solo tiene informacion
Plataforma Web Si Si de la aplicacion mas no
de su contenido
Experiencia de usuario Buena Buena Regular

Actualidad de la

De actualidad

De actualidad

Desactualizada

informacion
Conectar el Agrupa Agrupa informacion de
comercio local con catalogos, 11 centros comerciales
los consumidores cupones y de Medellin sobre
Objetivo impulsandolos a ofertas del eventos y promociones,

través de
descuentos en los
productos

sector retail

cine, tiendas y
colecciones

Tabla 2: Cuadro comparativo competencia

Fuente: El Autor
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En la actualidad Grupon cuenta con gran despliegue en el comercio en Colombia debido a
su estrategia de venta de cupones y descuentos por medio de su péagina web o aplicacion
movil y su gran base de datos de posibles compradores los cuales son contactados en su
mayoria por correo electronico. La fuente de su éxito como lo dice Michael Piestun CEO
para Latinoamérica “El anunciante aqui no pierde nada si no vende nada. Su marca va a
ser expuesta ante millones de personas y no va a pagar nada por eso. Esta es otra gran
ventaja. Si vende —lo cual suele ocurrir siempre—, pagara una parte de la venta y varia
dependiendo del caso.” (Portafolio, 2015).

Finalmente, las campafias publicitarias de los anunciantes por medio de OfferMall podran
ser segmentadas por geo posicionamiento, ademas, tiene como ventaja que la informacion
de las ofertas estaran disponibles justo cuando los clientes estdn comprando o en cualquier
lugar y momento. El cliente contara con la opcién de configurar sus intereses en la
aplicacion sirviendo de insumo de gran valor para los anunciantes con el fin de identificar

con mayor efectividad oportunidades de ventas.

1.2.4. Tamafio y fraccién de mercado

En Colombia existen alrededor de 500 Centros Comerciales de los cuales 180 superan los
5.000 metros cuadrados (Euromonitor International, 2015). En la fase inicial del desarrollo
y lanzamiento del producto se pretende llegar al mercado de la ciudad de Cali y de alli
generar la expansion a los Centros Comerciales de las otras ciudades.

A continuacion se presenta en la tabla 3 los principales Centros Comerciales de la ciudad

de Cali:
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Centro Comercial Total Locales

Unico 400
Chipichape 510
Palmetto 172
Cosmocentro 280
Limonar Premier 164
Unicentro 400
Jardin Plaza 250
Total 2176

Tabla 3: Principales Centros Comerciales en la ciudad de Cali

Segun las cifras mostradas en el capitulo 1.2.2. de este documento cuando se expone el
servicio que se ofrecera por medio de OfferMall, los administradores o duefios de los
locales expresan su interés de participar en la aplicacion con un 95%, por esta razon se
pretende arrancar con una prueba piloto en el centro comercial Unicentro en donde se
seleccionara una oferta variada de locales iniciando por las grandes y medianas marcas ya
que estos apalancarian el uso de la aplicacion por parte de los usuarios y a su vez harian que
el resto de marcas quieran darse a conocer por este tipo de medios (ver capitulo 1.2.5.1.
Estrategia de ventas)

Como objetivo de lanzamiento de la aplicacién sera lograr alrededor de 10.000 descargas
en los primeros 3 meses desde las diferentes tiendas de aplicaciones las cuales estaran
apalancadas de la estrategia de promocion y distribucion que se describird mas adelante en
el capitulo 1.2.5.3 y 1.2.5.4 respectivamente. Al lograr mas descargas mas comercios

querran unirse a la aplicacion, y a mas comercios, mas usuarios.
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1.2.5. Plan de Mercado

1.2.5.1. Estrategia de ventas
La aplicacion serd lanzada en la ciudad de Cali y tendra una cobertura de los centros
comerciales descritos en la tabla 3. Por medio del equipo de la fuerza de ventas se

establecerd el siguiente proceso:

Busqueda y clasificacion: Los clientes se han identificado como los locales que se
encuentran presentes en los principales centros comerciales de la ciudad de Cali, pero se
iniciara el proceso de clasificacion y la prueba piloto en el centro comercial de Unicentro
seleccionando los locales que tienen mas potencial para el despliegue de la aplicacion como
los son marcas con mayor presencia en la ciudad, por ejemplo: Arturo Calle, Gef y Punto
Blanco, Calzatodo, Tennis, Velez, Gmo, Studio F entre otros (ver Anexo 4), con el fin de
contar con una oferta variada e integral. Al lograr la entrada de este tipo de perfil de
clientes la masificacion de la aplicacién se podré alcanzar con mayor efectividad.

La prueba piloto consiste en ofrecer el servicio de la aplicacion por un periodo de tres
meses a las tiendas escogidas con el fin de medir los volimenes y alcance de las ofertas
publicadas y de esta manera identificar su relacion con el incremento en sus ventas,
informacion que sera valiosa para el despliegue de ventas a los clientes potenciales.

A partir del cuarto mes se generara el cobro por el servicio por mutuo acuerdo con las
tiendas que deseen continuar en el programa.

A continuacion se detalla la cantidad de tiendas necesarias que deben estar inscritas en la
aplicacion para cada uno de los Centros Comerciales a la fecha de lanzamiento (ver detalle

en el Anexo 4):
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Periodo de

Centro Comercial Total Locales
Ingreso (Mes)

Unicentro 100 1
Chipichape 58 2
Jardin Plaza 64 2

Unico 70 3
Cosmaocentro 28 4
Palmetto 43 4
Limonar Premier 16 4
Total 379

Tabla 4: Locales inscritos por centro comercial

Acercamiento previo: Es la etapa donde el vendedor deberd conocer con la mayor
exactitud al cliente al que se quiere ofrecer el servicio, investigar sus medios actuales de
publicidad, identificar sus necesidades, el mejor medio de contacto, quién es la persona
encargada de tomar la decision de adquirir este tipo de servicios, quiénes son sus
compradores con el fin de potencializar la efectividad de realizar una posible venta del

servicio mediante una estrategia de venta enfocada.

Acercamiento: Es el momento en el cual se genera el contacto con el posible comprador
del servicio ofrecido por la aplicacion, se debe tener claro el discurso gque se le va a entregar
al cliente, expresar la idea con actitud alentadora, hablar de forma segura y clara, enfatizar
en la propuesta de valor del servicio, despertarle curiosidad al cliente. Es la oportunidad de
mostrar los resultados obtenidos en la prueba piloto, las estadisticas de consulta de las
ofertas publicadas y su relacion con el incremento de ventas de los locales inscritos,
explicar las caracteristicas que ofrecera el servicio resaltando la posibilidad de dirigir la
publicidad a su publico objetivo con mayor efectividad, ademas se hara una demostracion

funcional de la aplicacién detallando su modo de uso, facilidad de manejo y configuracion,
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enfocandose en mostrar la satisfaccion de las necesidades de los usuarios. Se explicara la
estrategia de despliegue y descarga de la aplicacion con el fin de mostrar la cantidad de
usuarios que podran convertirse en clientes potenciales a los que podré acceder de manera

directa y a un costo razonable.

Manejo de objeciones: Se convierte en una de las etapas clave de la negociacion puesto
que es el punto donde el comprador evidencia todas sus dudas ante la compra y es vital
lograr resolverlas completamente y en lo posible lograr convertirlas en nuevos argumento
para cerrar la venta. La fase de prueba gratis del servicio ayudara a impulsar esta etapa pues

veran las bondades con las que cuenta la aplicacion sin incurrir en costos adicionales.

Cierre: se incentivard la accion de cierre ofreciéndoles a los nuevos clientes el primer mes
de prueba completamente gratis con el fin de vivir directamente la experiencia con la

aplicacion y el servicio.

Seguimiento: Corresponde al servicio posventa donde se debe asegurar la recompra del
servicio y la satisfaccion de los clientes y mostrar que nuestro equipo de trabajo sera parte

de su estrategia de ventas.

Como se observo en la tabla 4, la prueba piloto arrancara por un periodo de 3 meses con
100 locales inscritos pertenecientes al centro comercial Unicentro, finalizado este periodo
se espera que esto locales continden en la aplicacion y a su vez gracias a los resultados
esperados se impulse el ingreso de los demas centros comerciales en el periodo descrito en

la misma tabla.
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1.2.5.2. Estrategia de precio

El precio base inicial para el servicio de la aplicacion sera de $115.000 pesos mensuales
como se mencion0 en el capitulo 1.2.1 y el cual sera corroborado al realizar el test de
mercado y la prueba piloto.

Al finalizar el piloto a los nuevos clientes se les obsequiard el primer mes de
funcionamiento de la aplicacion, posterior a este periodo se negociara la continuidad
mensual del servicio por este mismo valor, pero existira ademas un estimulo a la
permanencia con el servicio, si el cliente firma por medio de un contrato estar por un
espacio de tiempo no inferior a 12 meses después de terminado el periodo de prueba, a este
se le obsequiaran 2 meses de servicio teniendo como beneficio total 3 periodos
completamente gratis.

La forma de pago por el servicio podra ser por medio de consignacion, transferencia
bancaria y se debera pagar mes anticipado.

Por otro lado el incremento anual en el precio de este servicio sera basado en el IPC.

1.2.5.3. Estrategia de promocion

La aplicacion tendra como nombre OfferMall y slogan “Las ofertas de tu centro comercial
al alcance de tu mano”. Antes de su lanzamiento se iniciard un proceso de recopilacion de
correos electrénicos, de informacion sobre el segmento de usuarios escogido, por donde
transitan, sus estilos de vida y preferencias y por qué medios se mantienen informados.
Ademas, las marcas de los locales comerciales ya deben estar inscritas en OfferMall con el

fin de contar con el contenido necesario para la captura de usuarios. El despliegue
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publicitario se realizar4 por las estaciones de radio méas escuchadas por el segmento
seleccionado en la region tales como: La X, La Mega y Blue Radio con una frecuencia de 2
cufias habladas de 30 segundos al dia (en la mafiana y en la tarde) los dias lunes, miércoles
y viernes durante el primer mes de lanzamiento para un total de 74 intervenciones en el
mes, por valor aproximado de $10.080.000 pesos. Adicionalmente se contara con
publicidad al interior de los centros comerciales en los que se encuentre disponible el
servicio de la aplicacion mediante el empleo de material publicitario como carteles y
volates., se creard el Fan Page de Facebook e Instagram con el fin de convertirlos en un
canal de comunicacion con los usuarios finales. Se participara en ferias afines al sector tales
como: marcca enfocado a la presentacion de estrategias de mercadeo enfocada a los centros
comerciales, Epicca es un Encuentro de Profesionales de la Industria de Centros
Comerciales de América cuyo objetivo es la capacitacion, intercambio y socializacion de
experiencias’.

Se tendrd un presupuesto inicial de 15 millones de pesos para las actividades descritas
anteriormente. El mensaje se enfocara en resaltar la experiencia que viviran los usuarios y
los beneficios que encontrardn de sus tiendas favoritas. Se creara un incentivo para las
primeras mil descargas de la aplicacion otorgadndole a cada uno de estos usuarios un bono
de $15.000 redimible en su tienda de interés inscrita en OfferMall. EI presupuesto total para
este incentivo corresponde a $15.000.000.

Con cada centro comercial en el que OfferMall tenga presencia, se generara una alianza
estratégica en la cual dentro de la aplicacion se designara un espacio exclusivo donde se
recopilard informacion importante y de interés que cada centro comercial quiera mostrar

dentro de la aplicacion, ademas de conocer la efectividad de la publicidad que se esta

1 Acecolombia eventos: http://www.acecolombia.org/ace_wordpress/?page_id=1173
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emitiendo dentro del centro comercial, esto a cambio de incentivar entre sus visitantes la

experiencia de utilizar OfferMall.

1.2.5.4. Estrategia de distribucién

La distribucion de la aplicacion se hara por medio de las tiendas de aplicaciones AppStore
y Google Play Store. La descarga sera impulsada por personal contratado en los centros
comerciales que guien al usuario en su instalacion y modo de empleo. Se generard un
enlace de descarga que sera distribuido mediante correo electronico, redes sociales como
Facebook, Instagram y Twitter, y adicionalmente gracias a las diferentes alianzas creadas
con los centros comerciales poder obtener un espacio en la pagina web de cada uno de estos

donde se refiera el link de descarga.

1.2.6. Politica de servicio

Para OferMall su politica de servicio es un pilar fundamental de la estrategia, pues la
satisfaccion de clientes y usuarios es la base de su éxito. Por parte de los clientes siempre se
Ilevarad un proceso de acompafiamiento en la periodicidad y contenido de sus publicaciones
por medio de un contacto fisico mensual y seguimiento telefénico periddico por parte del
ejecutivo de ventas asignado; buscando asi generar retroalimentacion constante del nivel de
aceptacién de la publicidad elaborada por este medio y su alcance, el cual estara siempre
disponible en linea para su consulta. Se brindara soporte directo en el funcionamiento de la
aplicacion 24-7 en caso de presentarse alguna falla, lo cual ofrecerd confiabilidad y

disponibilidad para el uso de la aplicacion.

23



Los usuarios de la aplicacion contardn con informacion actualizada y oportuna, tendran
derecho a acceder de manera gratuita a las actualizaciones desarrolladas e implementadas
cada trimestre. Estas actualizaciones se enfocaran en mejorar cada vez mas la experiencia
de usuario con la aplicacion. Se respetaran los intereses escogidos por los usuarios, y
conformaran la informacion primaria que mostrara la aplicacion. En todo caso, esta puede
ser configurable cuando el usuario desee, y la informacién por fuera de sus intereses estara
disponible para su consulta en cualquier momento.

Por otro lado, la seguridad de la informacién de clientes y usuarios suministrada a la
aplicacion, contard con la proteccion de datos personales bajo programas de seguridad

administrativos y técnicos disefiados para salvaguardar la informacion susceptible.

2. Andlisis Técnico

2.1.  Andlisis del producto

El desarrollo de la aplicacion serd inhouse con el fin de estructurar un mismo equipo de
trabajo que permita evolucionar constantemente las caracteristicas de OferMall, los
requerimientos de la aplicacidn seran levantados e implementados siguiendo el proceso de

disefio presentado a continuacién (Socios Clave, 2016):
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Figura 4: Proceso de Desing Thinking

El modelo expuesto en la figura 4 se basa en 4 etapas que se especifican a continuacion:
Experiencia de Usuario: Se genera un proceso de entendimiento de las necesidades de
clientes y usuarios especificos, se realiza un entendimiento de lo que ellos quisieran obtener
como beneficios al emplear la aplicacion.

Creatividad: Es la etapa donde se generan las diferentes ideas que resuelven los problemas
0 necesidades de los usuario y clientes, estructurdndose con las de mayor potencial con el
fin de generar un prototipo de la aplicacion que lleva a la siguiente etapa.

Seleccién: Es el momento de generar un prototipo de la aplicacién con el objetivo de
realizar un test de su funcionamiento con clientes y usuarios y asi recolectar la informacion
suficiente acerca de la experiencia y hacer evolucionar la idea hasta el disefio final.

Disefio y ejecucion: Al tener los resultados provenientes del prototipo y el test de usuarios

se procede con el disefio final de la aplicacion para su posterior implementacion.
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§
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Figura 5: tiempo de ejecucion del desarrollo e implementacion de OferMall

Por otro lado después de terminada la etapa de disefio y ejecucion del desarrollo de
OfferMall, se procede a la etapa de implementacion como se puede observar en la figura 5.
En esta fase se tienen actividades clave como lo son la contratacion de los servicios
tecnoldgicos necesarios para la puesta en productivo de la aplicacion (ver Tabla 5) la cual
debera ser alojada en un servidor que se contratara por medio de Renting con conexion
dedicada a la oficina de desarrollo. Para la seleccion del proveedor de estos servicios se

tuvo en cuenta los siguientes criterios:
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Requerimiento Descripcion Costo con IVA
Mes ($)
Acuerdo de Nivel de Servicio 99.95% (indisponibilidad de 4,38 horas al 0% de descuento
(ANS) Hosting afno)
Acuerdo de Nivel de Servicio >99.5% (indisponibilidad de 44,8 horas al 0% de descuento
(ANS) Canal dedicado de internet afio)
Enlace dedicado 10 Mb $ 1.508.000
Hosting para alojar el ambiente Escalabilidad segun demanda de solicitudes
de produccién: por segundo, redundancia y balanceo de $1.200.000
carga
Respaldo informacion alojada Obligatorio 0% de descuento
Telefonia Nacional Ilimitada $55.393
Total ($) $2.763.393

Tabla 5: Requerimientos Tecnoldgicos mantenimiento para la puesta en produccion de
OferMall

El proveedor seleccionado para la prestacion de servicios mencionados en la tabla 5 sera
Claro Colombia, a excepcion del Hosting compartido que sera brindado por Amazong Web
Services. Ambos proveedores deberan asegurar la disponibilidad del servicio de la
aplicacion mediante el cumplimiento de los ANS ofrecidos (Acuerdos de Niveles de
Servicio). Tanto Claro Colombia como Amazon son proveedores con gran trayectoria en el
mercado para solucion de TI, lo que las hace empresas lo suficientemente solidadas y con
altos estandares de calidad en la prestacion de sus servicios (Ver Anexo 6)

Es importante aclarar que los costos mostrados corresponden a una aproximacién cercana a
la realidad, la cual debe ser rectificada por medio de un RFP (Request for Proposal)? a
diferentes proveedores y asi obtener una oferta integrada con mejores beneficios

econdmicos y funcionales.

2 RFP (Request for Proposal), traducido al espafiol: Solicitud de Propuestas,
http://www.confluentforms.com/2013/05/requests-for-proposals-rfp.html
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Al tener los servicios de hosting configurados se procedera a pasar el desarrollo de la
aplicacion del ambiente de desarrollo al de produccion, finalizando con las pruebas
respectivas de funcionamiento (estabilidad, performance).

La etapa de Lanzamiento de OferrMall esté dividida en dos fases, la primera es la iniciacion
donde se desarrolla el prepara el plan de mercadeo y se alinean los objetivos de ventas con
el &rea de ingenieria y ventas. Y finalmente esta la de ejecucion donde se pone en marcha la
prueba piloto y se recolecta la informacion necesaria para el mejoramiento continuo de la
aplicacion y la recoleccion datos correspondientes a la relacion entre el uso de la aplicacion
y los aumentos en las ventas de los locales. Lo anterior con el fin de tener argumentos
demostrativos para la fase de ventas que comenzara oficialmente al terminar la prueba

piloto. (Ver cronograma completo en el Anexo 5)

2.1.1. Puntos de control
En la etapa de desarrollo e implementacion de OfferMall se han identificado los siguientes

puntos a controlar:

e EIl equipo de desarrollo (Ingenieria) tendra sus propios planes para completar el
desarrollo del producto y debe estar coordinado con las fechas del lanzamiento,
especificaciones de producto y experiencia sobre las capacidades y caracteristicas de
la aplicacion, por lo que se debe asegurar la implementacion de un plan de
comunicacion interno para el intercambio constante entre los resultados de los
estudios de mercado y la prueba piloto, el cual debe ser ejecutado por el director del

proyecto.
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En el plan de lanzamiento se debe incluir soporte de producto para garantizar una
respuesta efectiva y eficiente a los clientes y usuarios que satisfaga los objetivos de
ventas.

La aceptacion del mercado se evaluard por los comentarios de los clientes claves,
grupos de enfoque, locales comerciales involucrados en la prueba piloto

Se debe evaluar el rendimiento de la aplicacion mediante la realizacion de pruebas y
calificaciones técnicas.

Se debe asegurar la documentacion de funcionamiento para clientes y usuarios,
manuales operativos, técnicos e instrucciones de mantenimiento.

Se ha preparado la publicidad, folletos, materiales de marketing, comunicados de
prensa y paginas Web y estén listas para distribuirse en el momento adecuado.

Se debe asegurar la formacién a los diferentes equipos de servicio y ventas.

La aplicacion se lanza cuando los canales de distribucién, ventas y servicio estan
listos.

Se deben cumplir los tiempos acordados con los clientes para la publicacion de sus

ofertas y condiciones pactadas al momento del cierre de la venta.
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2.2.  Diagrama de flujo
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Figura 6: Diagrama de flujo OfferMall

El diagrama de flujo mostrado en la figura anterior se muestra el proceso general entre los
tres blogues fundamentales del desarrollo del negocio, la fuerza de ventas encargada de la
consecucion, oferta, retencion y mantenimiento de los clientes, el soporte postventa
encargado de ejecutar los requerimientos del cliente y de mantener el producto ofrecido
segun las especificaciones establecidas, finalmente el equipo de desarrollo encargado de
evolucionar continuamente la aplicacién y mantener el producto en constante innovacién

mediante la retroalimentacion de clientes y usuarios.

2.3.  Andlisis de facilidades
Para el desarrollo de la empresa es necesario el arrendamiento de una oficina para
aproximadamente 15 puestos de trabajo con aproximadamente 60 m? ubicada en la zona

centro sur de la ciudad de Cali la cual cuenta con cobertura de varios proveedores de
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servicios tecnoldgicos y cercania a los diferentes centros comerciales de la ciudad. Este
local debera ser con buena iluminacion y contar con sala de reuniones, aire acondicionado y
seguridad, tiene que ser adecuado para el cableado estructurado requerido para la
comunicacion entre los diferentes equipos de computo conectados a la red. El valor del

alquiler es de $ 1.000.000.

2.4.  Andlisis de equipos

El servidor donde se alojard la aplicacion sera contratado por arrendamiento el cual el
proveedor seleccionado (Amazon) es el encargado del licenciamiento necesario para la
administracion y gestion de la base de datos requerida por la aplicacion al igual que los
servicios de conectividad como se observo en la tabla 5.

Respecto al licenciamiento para el desarrollo de la aplicacion, se llevara a cabo una
construccién por cada una de las plataformas (Android, 10S), las cuales cuentan con
software de programacion libre.

Por otro lado serd necesario la adquisicion de equipos de cémputo para cada uno de los

integrantes del equipo asi:

Cantidad Tipo Equipo Costo Observacion
2 Workstations $ 8.000.000 Para los desarrolladores
1 Workstations $ 4.000.000 Para los disefiadores de medios
3 Laptops $ 7.500.000 2 para la fuerza de ventas 1 para el
director del proyecto
1 Desktop $ 1.350.000 Para las funciones administrativas
Escritorios / Enseres | $ 6.000.000 Escritorios y muebles necesarios
Total $ 26.850.000

Tabla 6: Equipos de computo necesarios para la operacion
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El funcionamiento de la aplicacién esta garantizado bajo el acuerdo de nivel de servicio
establecido con el proveedor del servidor (Amazon) el cual cuenta con una disponibilidad
del 99,95% vy por otro lado los dos ingenieros de software contratados por la compafiia

estaran dedicados a trabajar en el mantenimiento y actualizacion de la aplicacion.

3. Analisis Administrativo

3.1.  Grupo Empresarial

Estd compuesto por el autor de este documento: Luis Felipe Vergara Solano con Maestria
en Administracion de Negocios (MBA), énfasis en gestion estratégica e Ingeniero
Electronico. Cuenta con més de 5 afios de experiencia a nivel operativo y ejecutivo en
compafiias de servicios y consultoria, desempefiando labores de planeacion, monitoreo,
optimizacion e implementacion de proyectos en areas de tecnologia, infraestructura y
servicios bajo la metodologia PMI. Adicionalmente ha desarrollado actividades en el
analisis, modelamiento, establecimiento, control y supervision de procesos de ingenieria en
el sector eléctrico y de telecomunicaciones. Tiene habilidades en servicio al cliente,
relacion con proveedores y personal.

El rol a desempefiar dentro de la empresa sera como director del proyecto de desarrollo e
implementacion de OfferMall y finalmente se desempefiara como gerente de la

organizacion.
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3.2.  Analisis de la organizacién

Inversionista Gerencia (1)

Contador (1)

Equipo de THIpO € Fuerza de
Desarrollo (2) \Ventas (2)

Figura 7: Organigrama de la organizacion

En la figura 7 se muestra el organigrama base para el desarrollo y posterior administracion
y crecimiento de OferMall.

El capital social sera conseguido por medio de potenciales inversionistas como Angeles
Inversionistas®, KickStarter* o solicitud de préstamo de capital a entidades bancarias.

El capital propio disponible para invertir es de $200.000.000.

La gerencia sera la encargada de articular las funciones de cada uno de los empleados
segun las metas propuestas velando por el cumplimiento de la propuesta de valor de la
compafiia y apoyara las funciones comerciales que desempefiara la fuerza de ventas.

La persona de disefio de medios se encargard de adecuar y filtrar los contenidos
publicitarios requeridos segun las condiciones y especificaciones pactadas entre la fuerza
de ventas y los clientes, se incrementara este equipo en el segundo afio de operaciones

debido al volumen de publicidad a mantener dentro de la aplicacion. EI equipo de

3 Angeles Inversionistas, http://www.angelesinversionistas.com.co/wp/
4 KickStarter, https://www.kickstarter.com
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desarrollo cumplird la tarea de llevar a cabo la implementacion de los requerimientos

funcionales con los que contard la aplicacién y posteriormente seran los encargados del

mantenimiento, soporte y posterior mejora del producto mediante la generacion de

actualizaciones en la version. El cargo de asistente administrativo mantendra los archivos

de control del presupuesto, planear y coordinar servicios para la oficina, preparacion de

informes y mantenimiento de la informacion necesaria para la gestion contable de la

empresa e ingresara a la compafiia en el primer afio de operaciones.

El contador tendra visitas programadas para hacer el seguimiento y aprobacién contable de

los movimientos de la empresa.

3.3.  Andlisis de los empleados

A continuacion se describen las caracteristicas principales con las que deben contar los

empleados y sus respectivas remuneraciones.

Cargo Tipo de Salario y/o Habilidades y Conocimientos
contrato bonificacion Capacidades
Gestion estratégica 'y | Gestion de
Gerente Indefinido | $ 4.000.000 financiera, lider, proyectos de
orientado a tecnologia,
cumplimiento de plataformas moviles
objetivos, comercial,
comunicacion.
Proactiva, analitica, | Contables,
Asistente Indefinido | $ 800.000 buena comunicacion | administrativos,
Administrativa y presentacion. procesos, gestion
documental
Contables,
Proactivo, analitico, | impuestos, sistemas
Contador Asesoria PS | $ 600.000 buena comunicacion | contables,
y presentacion. normativa Pymes
contable.
Auto gestionable, Programacién para
Equipo de Indefinido | $ 3.000.000 orientado a plataformas
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Desarrollo

objetivos, trabajo en
equipo

moviles, i0OS,
Android, web

Auto gestionable,

Diseflo multimedia

Equipo de disefio Indefinido | $ 1.600.000 orientado a para aplicaciones
de medios objetivos, trabajo en | mdviles y web
equipo
Conocimiento de
$800.000 + $ Trabajo bajo presion, | ventas afines a la
200.000 (rod) + | comercial, auto tecnologia,
Fuerza de ventas Indefinido | $ 200.000 gestionable, trabajo | aplicaciones
(variable) por cumplimiento de | moviles, publicidad
metas y mercadeo
productos

Tabla 7: Andlisis de los empleados

Los mecanismos de seleccién para los empleados se basaran en una entrevista directa con el

gerente de la organizacion donde se les validara el nivel de experiencia, habilidades y

capacidades para el cargo. Contaran con todas las prestaciones sociales y parafiscales

establecidas por la ley mediante un contrato a término indefinido. El contador se contratara

por prestacion de servicios segun las necesidades requeridas.

3.4.  Organizaciones de apoyo

Como organizaciones de apoyo encontramos a Acecolombia® (Asociacion de Centros

Comerciales de Colombia), la cual es una organizacion que agremia a los centros

comerciales presentes en el territorio colombiano, direccionando programas conjuntos y

alianzas estratégicas de los miembros asociados.

Por medio de esta organizacion y el

contacto con los administradores de los centros comerciales se reforzara las alianzas

necesarias para el despliegue de la aplicacion.

5 Asecolombia, http://www.acecolombia.org/ace wordpress/
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Es necesario contar como organizacion de apoyo las asesorias juridicas requeridas para la
puesta en marcha de la compafiia, especialmente en la elaboracién de los términos y
condiciones del servicio y en las negociaciones contractuales. Lo anterior con un costo

aproximado de $ 600.000 por tratarse de revisiones puntuales.

4. Andlisis legal

4.1.  Tipo de sociedad

El tipo de constitucion seleccionado sera en el régimen comdn por medio de una Sociedad
por Acciones Simplificada (S.A.S). A continuacién se detallan los requisitos principales
para su constitucion (Camara de Comercio de Cali, 2016):

1. Nombre, documento de identidad, domicilio de los accionistas (ciudad o municipio
donde residen).

2. Razén social o denominacion de la sociedad, seguida de las palabras “sociedad por
acciones simplificada”, o de las letras S.A.S.

3. El domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales que se establezcan en
el mismo acto de constitucion.

4. El término de duracion, si éste no fuere indefinido. Si nada se expresa en el acto de
constitucion, se entendera que la sociedad se ha constituido por término indefinido.

5. Una enunciacion clara y completa de las actividades principales, a menos que se exprese
que la sociedad podra realizar cualquier actividad comercial o civil, licita. Si nada se
expresa en el acto de constitucion, se entendera que la sociedad podré realizar cualquier

actividad licita.
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6. El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nimero y valor nominal de las acciones
representativas del capital y la forma y términos en que éstas deberan pagarse.

7. La forma de administracién y el nombre, documento de identidad y las facultades de sus
administradores. En todo caso, debera designarse cuando menos un representante legal.

La falta de uno o mas requisitos en el documento de constitucion, impide la inscripcion de
la constitucion y ocasiona la devolucién de todos los documentos por parte de la Camara de
Comercio.

El documento privado de constitucion serd objeto de autenticacion ante notario de manera
previa a la inscripcion en el registro mercantil de la Camara de Comercio, por los

constituyentes.

4.2.  Costos de constitucion de la empresa
La inscripcion sera realizada en la Camara de Comercio de Cali con un capital social
suscrito de $ 400.000.000, con un costo de matricula mercantil de $ 1.339.800 segln las

tarifas vigentes al 2016°,

® Tarifas Matriculas y Renovaciones Camara de Comercio de Cali,
http://www.ccc.org.co/noticias/18451/tarifas-2016.html
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4.3.  Elementos y normas especiales
Segln la normativa en Colombia estd estipulado a los colaboradores vinculados a la

organizacion pagar la carga prestacional la cual consta de los siguientes conceptos:

Carga prestacional
Prestaciones sociales

Cesantia 8,33%
Interés sobre cesantias 1,00%
Prima semestral 8,33%
Vacaciones 4,17%

Aportes Parafiscales
Caja de compensacion

familiar 4,00%
Seguridad Social
Pensiones 12,00%
E.P.S 8,50%
AR.P 0,52%

Total carga prestacional | 46,86%

Tabla 8: Carga prestacional empleados

Respecto a las obligaciones tributarias se relacionan los siguientes cargos:

Impuesto de industria y comercio | 0,66%
Impuesto renta 25,00%
Impuesto de renta a la equidad 9,00%
IVA 16%
CREE 0,8%

Tabla 9: Obligaciones tributarias

4.4.  Registro de marca

Respecto al registro de marca se llevard a cabo por medio de la Superintendencia de
Industria y Comercio (SIC), la cual tiene una tasa para signos distintivos de $ 549.000 si el

tramite es realizado por medio digital en la pagina web de la Superintendencia.
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Por otro lado se procedera a realizar la proteccion del codigo de software empleado ante la

Direccion Nacional de Derechos de Autor cuyo tramite no tiene costo’.

4.5.  Condiciones legales con clientes

Se construird un documento que plasme los términos de uso y condiciones para clientes y
usuarios en donde prime la responsabilidad en el buen uso de la informacion contenida en
la aplicacion y que sea empleada con los fines para los que ha sido dispuesta.

Para los clientes es fundamental aclarar que no deben existir situaciones de publicidad
engafiosa y en caso de presentarse, sera responsabilidad del cliente debido a que es el ente
generador principal y que aprueba el resultado final antes de publicar la informacion en la
aplicacion.

Seréa responsabilidad de OfferMall asegurar que las ofertas correspondan con la vigencia

estipulada con los clientes.

4.6. Beneficios de la ley 1429 de 2010

Es un incentivo para las nuevas pequefias empresas en las cuales al 2016 estan vigentes los
siguientes beneficios:

No se pagara impuesto de renta durante los primeros dos afios y se tendra tarifa reducida de
la siguiente manera: 25% de la tarifa del impuesto de la renta en el tercer afio gravable,
50% en el cuarto afio gravable, 75% en el quinto afio gravable.

Ademas de cinco afios sin retencion en la fuente y Renta presuntiva a partir del sexto afio.

" Direccion Nacional de Derecho de Autor, http://200.91.225.125/registro-de-obrasl
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5. Andlisis Social

El impacto social directo generado por la compafiia se ve reflejado en la generacion de
nuevos empleos en la region donde se esté operando y la contribucidn en impuestos al

gobierno local y nacional.

6. Analisis Ambiental

Respecto a los impactos ambientales generados en la compafiia a pesar de su tamafio y
consumo de recursos se velard constantemente en controlar el gasto energético, generacion
de residuos, consumo de agua y papel entre otros.

Se mantendra siempre vigente la politica de eficiencia energética y consumo de papel

velando en que los procesos realizados aprovechen al maximo este tipo de recursos.

7. Analisis de VValores Personales

Los valores asociados con la operacion de la empresa se basan principalmente los
siguientes:

Compromiso: Demuestra tener claro lo que se quiere como equipo y el trabajo que hay que
hacer para obtener los resultados esperados.

Flexibilidad: Tener buena disposicion al cambio, afrontando correctamente los retos que

plantea el entorno.

8 Los Beneficios de la ley 1429 que terminaron en el 2014, http://mprende.co/gesti%C3%B3n/los-beneficios-
de-la-ley-1429-que-terminaron-en-el-2014
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Alegria: Plasmar en el trabajo emocion por lo que se hace y relacionarlo con los demas

miembros del equipo.

8. Anadlisis Econdmico

8.1.  Proyeccion de ventas

Segun el estudio de mercado realizado como resultado del analisis contemplado en el
numeral 1.2.5.1. (Tabla 4) se obtiene la siguiente proyeccién de ventas para el afio 1 de
operacion, iniciando con 100 ventas que corresponden a los locales involucrados en la
prueba piloto que se desea continlen con el servicio después de los 3 meses de prueba.
Posteriormente en el segundo mes se inscribiran 122 tiendas ubicadas en Chipichape y

Jardin Plaza y asi sucesivamente como se puede ver en las tablas 10 y 11.

Periodo de Mes de Pago

Centro Comercial Total Locales Ingreso (Mes)  por la Venta

Unicentro 100 1 2
Chipichape 58 2 3
Jardin Plaza 64 2 3

Unico 70 3 4
Cosmocentro 28 4 5
Palmetto 43 4 5
Limonar Premier 16 4 5
Total 379

Tabla 10: Penetracion de mercado para OfferMall

Seguidamente se estima un incremento mensual del 1% para cerrar el afio con 3.854 ventas
y un total de ventas estimadas con IVA incluido de $ 443.204.951.
Antes del lanzamiento de la aplicacion ya deben estar inscritos los locales comerciales con

el fin de generar la demanda de consultas esperada por parte de los usuarios, tarea que debe
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ser ejecutada por el equipo de ventas gracias a los acercamientos previos y demostraciones

del servicio.

2018 Total
ITEM Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto |Septiembre| Octubre | Noviembre | Di b 2.018
Volumen Estimado de Ventas 100 100 222 292 379 383 387 390 394 398 402 406 3.854
Servicio Publicidad Aplicacion 100 100 222 292 379 383 387 390 39%4 398 402 406 3.854
75%
2018 Total
ITEM Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto |Septiembre| Octubre | Noviembre | Di k 2018
Volumen estimado de ventas
Servicio Publicidad Aplicacion 9.913.793| 9.913.793) 22.008.621| 28.948.276 | 37.573.276 37.949.009| 38.328.499| 38.711.784] 39.098.902 39.489.891( 39.884.789| 40.283.637 382.104.269
Valor total de ventas ($) 9.913.793| 9.913.793[22.008.621) 28.948.276 | 37.573.276| 37.949.009 [ 38.328.499| 38.711.784[ 39.098.902| 39.489.891| 39.884.789 40.283.637 382.104.269
IVA o Impuesto al Consumo 1.586.207| 1.586.207| 3.521.379| 4.631.724| 6.011.724| 6.071.841| 6.132.560( 6.193.885| 6.255.824| 6.318.382| 6.381.566| 6.445.382| 61.136.683
Anticipo Retefuente 594.828| 594.828)| 1.320.517| 1.736.897| 2.254.397| 2.276.941| 2.299.710( 2.322.707| 2.345.934| 2.369.393| 2.393.087| 2.417.018| 22.926.256
Autorretenciones CREE 79.310 79.310] 176.069] 231.586] 300.586] 303.592| 306.628| 309.694 312.791] 315919 319.078] 322.269| 3.056.834
Total ventas con IVA 11.500.000| 11.500.000| 25.530.000| 33.580.000| 43.585.000| 44.020.850 | 44.461.059| 44.905.669| 45.354.726 45.808.273| 46.266.356 | 46.729.019| 443.240.951
Ventas coniado sin IVA ni Retefuente | 9.913.793| 9.913.793| 22.008.621| 28.948.276| 37.573.276 | 37.949.009| 38.328.499 38.711.784| 39.098.902| 39.489.891| 39.884.789| 40.283.637 | 382.104.269
Ingresos por ventas de Contado 10.905.172] 10.905.172| 24.209.483| 31.843.103| 41.330.603| 41.743.909| 42.161.349| 42.582.962| 43.008.792| 43.438.880 43.873.268) 44.312.001 [ 420.314.695
Ingresos Efectivos 10.905.172{ 10.905.172] 24.209.483| 31.843.103) 41.330.603 | 41.743.909( 42.161.349( 42.582.962| 43.008.792| 43.438.880| 43.873.268 44.312.001] 420.314.695
Tabla 11: Proyeccion de ventas afio 1 de operacion
Total 2.019 Total Total Total
ITEM 2.018 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto |Septiembre| Octubre |Noviembre | Diciembre 2.019 2020 2021
Volumen Estimado de Ventas 3.854 410 415 419 423 427 431 436 440 444 449 453 458 5.205 5.830 6.704
Servicio Publicidad Aplicacion 3.854 410 415 419 423 427 431 436 440 444 449 453 458 5.205 5.830 6.704
10%
Total 2019 Total Total Total
ITEM 2018 Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo Junio Julio Agosto |Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre 2019 2020 2021
Volumen esfimado de ventas
Servicio Publicidad Aplicacién 382.104.269 43.025.946 | 43.456.205 43.890.767 | 44.329.675[ 44.772.972( 45.220.702 45.672.909( 46.129.638| 46.590.93447.056.843| 47.527.41248.002.686 | 545.676.689 [ 646.299.471| 785.980.944
Valor total de ventas ($) 382.104.269 43.025.946 [ 43.456.205 43.890.767 | 44.329.675( 44.772.972( 45.220.702( 45.672.909( 46.129.638| 46.590.93447.056.843| 47.527.412(48.002.686 | 545.676.689( 646.299.471| 785.980.944
IVA 0 Impueso al Consumo 61.136.683| 6.884.151| 6.952.993| 7.022.523| 7.092.748| 7.163.676| 7.235.312| 7.307.665| 7.380.742| 7.454.549| 7.529.095| 7.604.386| 7.680.430| 87.308.270] 103.407.915] 125.756.951
Anficipo Retefuente 22.926.256| 2.581.557| 2.607.372| 2.633.446| 2.659.781| 2.686.378| 2.713.242| 2.740.375| 2.767.778| 2.795.456| 2.823.411| 2.851.645| 2.880.161| 32.740.601| 38.777.968| 47.158.857
Auforretenciones CREE 3.056.834| 344208 347.650| 351.126| 354.637| 358.184| 361.766| 365.383 369.037 372.727| 376.455 380.219 384.021| 4.365414] 5.170.396 6.287.848
Total ventas con IVA 443.240.951/ 49.910.097 50.409.198 50.913.290 | 51.422.423 | 51.936.647 | 52.456.014 52.980.574 53.510.380| 54.045.484|54.585.938 55.131.798| 55.683.116| 632.984.960 749.707.386| 911.737.895
Ventas coniado sin IVA ni Retefuente | 382.104.269| 43.025.946 | 43.456.205) 43.890.767 | 44.329.675| 44.772.972| 45.220.702| 45.672.909| 46.129.638| 46.590.934) 47.056.843| 47.527.412| 48.002.686 | 545.676.689| 646.299.471| 785.980.944
Ingresos por ventas de Contado 420.314.695( 47.328.541( 47.801.826| 48.279.844 | 48.762.643 [ 49.250.269( 49.742.772| 50.240.199( 50.742.601| 51.250.028 51.762.528| 52.280.153| 52.802.955 600.244.358(710.929.418| 864.579.038
Ingresos Efecivos 420.314.695] 47.328.541] 47.801.826 48.279.844 48.762.643 49.250.269 49.742.772| 50.240.199] 50.742.601| 51.250.028 51.762.528| 52.280.153| 52.802.955 600.244.358] 710.929.418| 864.579.038!

Tabla 12: Proyeccion de ventas afio 2 al 4 de operacion

Para el afio 2 de operacién tomando la misma tendencia de crecimiento en ventas del 1 %

se obtiene un volumen de ventas totales de 5.205 para un total de ingreso por ventas de $

632.984.960. Finalmente, los ingresos estimados para el afio 3y 4 son $ 749.707.386 y $

911.737.895 IVA incluido respectivamente teniendo como meta al 2021 tener mas de 550

locales comerciales inscritos en el servicio.
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8.2.  Plan de compras y gastos
En la tabla 11 se encuentra relacionado las compras iniciales necesarias para arrancar el
disefio de la aplicacion en los cuales se relacionan los equipos de computo, escritorios y

enseres necesarios para trabajar.

Presupuesto de Inversiones ANO 0
Inversion depreciable CANTIDAD | VR.UNITARIO | VALOR TOTAL
Computadores WorkStation 3 4.000.000 12.000.000
Laptops 3 2.500.000 7.500.000
Desktop 1 1.350.000 1.350.000
Total activos depreciables a 3 20.850.000
anos
Sillas, mesas y enseres 1 6.000.000 6.000.000
Total activos depreciables a 5 6.000.000
anos
Total inversion en activos 26.850.000

Tabla 13: Presupuesto de inversiones

Los activos depreciables a 3 afios corresponden a los equipos de computo necesarios para la
operacion de la empresa los cuales se dividen en los que emplearan los desarrolladores y el
disefiador de medios (Workstation) y los de la fuerza de venta, gerencia y éarea
administrativa.

Respecto a las sillas, mesas y enseres corresponde al gasto en las estaciones de trabajo,

tableros acrilicos para recopilacion de ideas y demas enseres necesarios.

Los gastos pre operativos corresponden a la cantidad de dinero necesaria para mantener la
empresa antes de iniciar su operacion y generar ingresos por ventas. En ellos se resumen los
gastos incurridos en el registro mercantil ante la camara de comercio, asesoria,
arrendamiento del local, el costo de la némina del primer afio el cual serd pagado por el

desarrollo de la aplicacién entre otros.
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Gastos preoperativos (diferidos) ANO 0
Gastos de Constitucion 1.339.800
Asesoria juridica 600.000
Arrendamiento 12.000.000
Registro de marca 549.000
Conectividad 2.052.930
Nomina PS primer afio (Desarrollo Aplicacion) | 120.000.000

Total gastos preoperativos 136.541.730

Total inversion 163.391.730

Tabla 14: Gastos Preoperativos

En la tabla 15 se encuentran relacionados los gastos anualizados desde que se empieza la

operacion de la empresa proyectado para los primeros cuatro afios.

GASTOS DE OPERACION MES 2.018 2.019 2.020 2.021

Arriendo 1.000.000 | 12.000.000 | 12.690.000 | 13.400.640 | 14.137.675
Servicios Publicos 600.000| 7.200.000| 7.614.000| 8.040.384| 8.482.605
Conectividad + Servidor 2.763.393(33.160.716 | 35.067.457 | 37.031.235| 39.067.953
Bomberos 120.000 126.900 134.197 141.913
Impuestos Locales 0| 2.521.888| 3.601.466| 4.265.577| 5.187.474
Registro Mercantil 0| 1.339.800| 1.406.790| 1.477.130| 1.550.986
Depreciacion Equipos 0 600.000 600.000 600.000 600.000
Amortizacion 0 0 0 0 0
Total gastos de operacion 56.942.404 | 61.106.613 | 64.949.162 | 69.168.606
Gastos de operacion fijos 53.080.716 | 56.098.357 | 59.206.456 | 62.430.146
Gastos de operacion variables 3.861.688| 5.008.256| 5.742.706| 6.738.460

Tabla 15: Gastos de operacion
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En la tabla 16 podemos observar los gastos relacionados con la administracion y ventas

proyectados que se generaran en el transcurso inicial de operacion de la empresa

GASTOS DE ADMINISTRACION

Y VENTAS MES 2.018 2.019 2.020 2.021

Gastos de Publicidad 40.080.000 | 27.283.834 | 32.314.974 | 39.299.047
Gastos de Comisiones 0 0 0 0
Gastos de Capacitacion 0 0 0 0
Asesoria Contable 600.000| 7.200.000| 7.614.000| 8.040.384| 8.482.605
Gastos Papeleria 30.000 360.000 380.700 402.019 424.130
Depreciacion Muebles y Enseres 6.950.000| 6.950.000| 6.950.000 0
Total gastos de admon y vtas 54.590.000 | 42.228.534 | 47.707.377 | 48.205.783
Gastos de administrativos fijos 14.510.000 | 14.944.700 | 15.392.403 | 8.906.735
Gastos administrativos variables 40.080.000 | 27.283.834 | 32.314.974 | 39.299.047

Tabla 16: Gastos de administracién y ventas

El gasto presupuestado para la publicidad del primer afio corresponde a $40.080.000 por el

costo de las cufias radiales, los bonos de cortesia por las descargas y generacion de

publicidad fisica. Para los siguientes afios se ha presupuestado invertir el 5% del valor total

de las ventas anuales.
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8.3.  Anadlisis del punto de equilibrio

ANALISIS DE COSTOS
2.018 2.019 2.020 2.021

No6mina 260.815.072] 304.906.917] 321.676.798] 334.543.870

Gastos de operacion 53.080.716] 56.098.357| 59.206.456] 62.430.146

Gastos de Administracion y ventas 14.510.000f 14.944.700] 15.392.403[ 8.906.735

Gastos preoperativos (Diferidos) 136.952.316 0 0 0

Total Costos/Gastos fijos 465.358.104| 375.949.974( 396.275.656( 405.880.751
Costos Variables

Costos variables (sin impuestos) 0 0 0 0

Gastos de Operacion 3.861.688 5.008.256 5.742.706 6.738.460

Gastos de Administracion 40.080.000] 27.283.834| 32.314.974| 39.299.047

Total costos variables 43.941.688| 32.292.091| 38.057.680| 46.037.507
Costo total 509.299.792( 408.242.065| 434.333.336| 451.918.258
Numero productos 0 servicios 3.854 5.205 5.830 6.704
Costo Promedio producto o servicio promedio 132.139 78.434 74.506 67.411
Costo variable unitario promedio 11.401 6.204 6.528 6.867
Precio Promedio Unitario (Sin lva) 99.138 104.838 110.867 117.241
Margen Unitario Promedio 87.737 98.634 104.338 110.374
Punto de Equilibrio 5.305 3.812 3.798 3.678
Costo total desembolsable 364.797.476| 400.692.065| 426.783.336| 451.318.258
Costo promedio desembolsable 94.648 76.983 73.211 67.321
Cumplimiento del punto de equilibrio 73% 137% 153% 182%

Tabla 17: Analisis de costos y punto de equilibrio

Respecto al analisis de punto de equilibrio podemos observar que este es superado al
finalizar el primer afio de operacion apalancado principalmente por un incremento en
ventas entre cada periodo superando las 3.812 ventas necesarias en el afio 2019 lo que
corresponde a contar con al menos 317 suscripciones mensuales en el servicio la cuales son

superadas con un cumplimiento del punto de equilibrio del 137%.

9. Anadlisis financiero

9.1. Flujo de caja

El aporte inicial de los socios corresponde a un valor de $ 200.000.000 provenientes de
inversionistas potenciales o finalmente a un préstamo con entidad bancaria. Con este dinero

se apalancaran las inversiones y operaciones iniciales de la empresa.
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Tabla 18: Flujo de caja de los 5 primeros afos

2.018 Total
ITEM Afio 0 Enero Febrero Marzo Abril May Junio Julio josto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre 2,018
Caja Inicial 0] 36.197.684| 20.144.557| 4.091.431| 1.342.615| 6.227.419] 9.274.206| 16.659.817| 31.862.866| 47.487.529| 39.128.011| 55.608.592 72.523.561| 36.197.684|
Ingresos Netos 10.905.172| 10.905.172| 24.209.483| 31.843.103| 41.330.603] 41.743.909| 42.161.349| 42.582.962| 43.008.792| 43.438.880| 43.873.268| 44.312.001| 420.314.695|
[ TOTAL DISPONIBLE 47.102.856| 31.049.730| 28.300.914| 33.185.718| 47.558.022| 51.018.116| 58.821.165| 74.445.828| 90.496.321) 82.566.891| 99.481.860| 116.835.562| 456.512.379
Inversiones en activos 26.850.000 0| 0) 0) 0) 0) 0) 0 0 0 0 0 0 0
Egresos por compra de materia prima 0 insumos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ﬂesos por nomina 0| 18.503.256| 18.503.256| 18.503.256| 18.503.256| 18.503.256| 25.903.256| 18.503.256| 18.503.256| 18.503.256| 18.503.256| 18.503.256| 33.303.256| 244.239.072]
Egresos por gastos de operacién 4.485.043) 4.485.043| 4.485.043] 4485043 4.485.043] 4.485.043| 4.485.043] 4.485.043| 4.485.043] 4.485.043| 4.485.043| 4.485.043| 53.820.516|
Egresos por gastos de administracion y ventas 3.970.000) 3.970.000] 3.970.000] 3.970.000] 3.970.000] 3.970.000] 3.970.000] 3.970.000] 3.970.000] 3.970.000/ 3.970.000| 3.970.000| 47.640.000|
Egresos por gastos diferidos 136.952.316, 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Egresos iva 0) 0) 0) 0) 0] 11.325517] 0 0 0] 24.410.011] 0 0 0] 35.735.528]
Egresos retefuente 0) 0) 0) 0) 0) 0) 0) 0 0 0 0 0 0 0
Egresos por gastos financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Egresos por pagos de Capital 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Egresos impuestos locales [o) [o) o) o) o) 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0|
Egresos impuesto de renta [o) [o) [o) o) o) o) 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0| 0|
Egresos impuesto para la equidad CREE 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL EGRESOS 163.802.316| 26.958.299| 26.958.299| 26.958.299| 26.958.299| 38.283.816| 34.358.299| 26.958.299| 26.958.299| 51.368.310| 26.958.299| 26.958.299| 41.758.299| 381.435.116
INETO DISPONIBLE -163.802.316| 20.144.557) 4.091431| 1.342.615| 6.227.419] 9.274.206| 16.659.817| 31.862.866| 47.487.529| 39.128.011] 55.608.592| 72.523.561| 75.077.263| 75.077.263|
Aporte de Socios 200.000.000} 0|
Prestamo 0| 0
Distribucion de Excedentes 0]
CAJA FINAL 36.197.684| 20.144.557| 4.091.431] 1.342615| 6.227.419] 9.274.206| 16.659.817| 31.862.866| 47.487.529| 39.128.011| 55.608.592| 72.523.561| 75.077.263] 75.077.263
2.019 Total
ITEM Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre 2.019
[Caja Inicial 75.077.263| 65.915.369| 67.082.027| 86.048.591| 105.497.954] 97.482.528| 109.261.020| 130.187.940| 151.617.261| 144.466.614| 166.915.861| 189.882.735] 75.077.263
Ingresos Netos 47.328.541| 47.801.826| 48.279.844| 48.762.643| 49.250.269| 49.742.772] 50.240.199| 50.742.601| 51.250.028| 51.762.528| 52.280.153| 52.802.955| 600.244.358
TOTAL DISPONIBLE 122.405.804| 113.717.195| 115.361.871| 134.811.234| 154.748.223| 147.225.300| 159.501.219| 180.930.541| 202.867.289| 196.229.141| 219.196.015| 242.685.689| 675.321.622
I en activos 0] 0| 0] 0 0 0 0 0] 0| 0] 0 0 0
Egresos por compra de materia prima o insumos 0 0 0) 0] 0| 0| 0| 0 0 0) 0] 0| 0|
Egresos por némina 23.407.306| 36.431.306| 21.631.306] 21.631.306| 21.631.306] 30.282.306| 21.631.306] 21.631.306| 21.631.306] 21.631.306] 21.631.306| 38.933.306| 302.104.677
Egresos por gastos de operacion 4.742.096| 4.742.096] 4.742.096| 4.742.096] 4.742.096] 4.742.096| 4.742.096| 4.742.096| 4.742.096] 4.742.096| 4.742.096] 4.742.096| 56.905.147
Egresos por gastos de inistracion y ventas 2.939.878| 2.939.878| 2939.878| 2.939.878] 2.939.878| 2.939.878| 2939.878) 2.939.878| 2.939.878| 2939.878| 2.939.878] 2.939.878| 35.278.534
Egresos por gastos preoperativos diferidos 0 0) 0) 0| 0| 0| 0| 0 0) 0) 0] 0| 0|
Egresos iva 25.401.155 0| 0| 0f 27.952.415 0 0 0] 29.087.395] 0| 0 0| 82.440.965)
Egresos retefuente 0 0) 0 0] 0| 0| 0| 0 0 0) 0| of 0|
Egresos por gastos financieros 0] 0| 0| 0 0 0 0 0] 0| 0| 0 0 0
Egresos por pagos de Capital 0] 0| 0| 0 0 0 0 0] 0] 0] 0 0 0
Egresos impuestos locales 0] 2.521.888 o) 0 0 0) 0) o) 0| o) 0 0] 2521.888
Egresos impuesto de renta 0 0) 0) 0| 0| 0| 0| 0 0) 0) 0| 0| 0|
Egresos impuesto para la equidad CREE 0 0) 0) 0] 0| 0| 0| 0) 0) 0| 0| 0|
TOTAL EGRESOS 56.490.435| 46.635.168| 29.313.280| 29.313.280| 57.265.695| 37.964.280| 29.313.280| 29.313.280| 58.400.675| 29.313.280| 29.313.280| 46.615.280| 479.251.212
NETO DISPONIBLE 65.915.369| 67.082.027| 86.048.591| 105.497.954| 97.482.528| 109.261.020| 130.187.940| 151.617.261| 144.466.614| 166.915.861| 189.882.735| 196.070.409| 196.070.409
Aporte de Socios 0
Prestamo 0] 0] 0] 0 0 0 0 0] 0] 0] 0 0 0
Di de 0)
CAJA FINAL 65.915.369| 67.082.027| 86.048.591| 105.497.954| 97.482.528| 109.261.020| 130.187.940| 151.617.261| 144.466.614| 166.915.861| 189.882.735| 196.070.409| 196.070.409
Total Total
ITEM 2.020 2.021
Caja Inicial 196.070.409( 320.344.015
Ingresos Netos 710.929.418| 864.579.038
TOTAL DISPONIBLE 906.999.827|1.184.923.053
Inversiones en activos 0 0
Egresos por compra de materia prima 0 insumos 0 0
Egresos por némina 320.610.995| 333.726.108
Egresos por gastos de operacion 60.083.585| 63.381.132
Egresos por gastos de administracion y ventas 40.757.377|  48.205.783
Egresos por gastos preoperativos diferidos 0 0
Egresos iva 99.207.070| 118.307.272
Egresos retefuente 0 0
Egresos por gastos financieros 0 0
Egresos por pagos de Capital 0 0
Egresos impuestos locales 3.601.466 4.265.577
Egresos impuesto de renta 0 0
Egresos impuesto para la equidad CREE 12.369.116]  19.076.952
TOTAL EGRESOS 536.629.609| 586.962.824
NETO DISPONIBLE 370.370.218| 597.960.230
Aporte de Socios 0 0
Prestamo
Distribucion de Excedentes 50.026.203| 107.784.780
CAJA FINAL 320.344.015| 490.175.450

Este tipo de empresa cuenta con baja inversion en activos con un monto de $26.850.000

que corresponden a los equipos de computo y enseres necesarios que empleara la empresa
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para su operacion, pero por otro lado cuenta con egresos por nomina altos respecto a su
tamarfio por el tipo de perfil que se necesita para la ejecucion de las tareas principales de la
empresa. Lo anterior hace necesario contar con suficiente flujo de efectivo para poder
apalancar el funcionamiento de la empresa mientras se logra el nUmero de suscripciones

mensuales requerido.

La distribucion de las utilidades a los inversionistas se hara a partir del afio 2 con un 40%

pasando a un 60% Yy finalmente para el afio 4 con un 80%.

9.2. Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS

ITEM 2.018 2.019 2.020 2.021
Ventas netas 382.104.269| 545.676.689| 646.299.471| 785.980.944
Costos variables 0 0 0 0
Costo nomina 260.815.072| 304.906.917( 321.676.798| 334.543.870
Gastos de Operacion 56.942.404| 61.106.613| 64.949.162 69.168.606
Gastos de Administracion y Ventas 54.590.000| 42.228.534| 47.707.377 48.205.783
Gastos preoperativos (diferidos) 136.952.316 0 0 0
Gastos financieros 0 0 0 0
Utilidad gravable -127.195.524| 137.434.624| 211.966.135| 334.062.685
Impuesto de Renta 0 0| 13.247.883 41.757.836
Impuesto a la Equidad (CREE) 0| 12.369.116| 19.076.952 30.065.642
Utilidad neta -127.195.524| 125.065.508| 179.641.299| 262.239.208
Reserva legal 0 0 0 0
Utilidad del periodo -127.195.524| 125.065.508| 179.641.299| 262.239.208

Tabla 19: Estado de resultados

En el estado de resultados presentado en la tabla 19 se puede observar que para el primer
periodo de ventas se genera una utilidad negativa la cual es superada para el siguiente
periodo, teniendo en el afio 2019 una utilidad de $125.065.508 y finalmente obteniendo una

utilidad neta en el 2021 del 33,4% como se puede observar en la siguiente figura:
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Utilidad del periodo

2.020

Figura 8: Utilidades del periodo de estudio

También podemos observar que el periodo de recuperacion de la inversion se cubre al

finalizar el tercer afo.

9.3.  Balance general
BALANCE GENERAL
ACTIVO Afio 0 2.018 2.019 2.020 2.021
ACTIVO CORRIENTE
Caja y Bancos 36.197.684| 75.077.263| 196.070.409| 320.344.015| 490.175.450
Anticipo Impuesto a la equidad (CREE) 0 3.056.834 4.365.414| 5.170.396 6.287.848
Anticipo Impuesto de Renta (Retefuente) 0| 22.926.256 55.666.857 94.444.826| 128.355.799
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 36.197.684| 98.003.520| 251.737.267| 414.788.841| 618.531.249
ACTIVO FIJO
Activos depreciables 26.850.000f 26.850.000 26.850.000] 26.850.000 26.850.000
Depreciacion acumulada 0 7.550.000f 15.100.000|{ 22.650.000 23.250.000
Gastos diferibles 136.952.316 0 0 0 0
TOTAL ACTIVOS FIJOS 163.802.316] 19.300.000f 11.750.000/ 4.200.000 3.600.000
TOTAL ACTIVOS 200.000.000{ 117.303.520{ 263.487.267| 418.988.841 622.131.249
PASIVO + PATRIMONIO
PASIVO
Carga Prestacional por Pagar 0] 16.576.000] 19.378.240( 20.444.043 21.261.805
Impuesto de Renta 0 0 0f 13.247.883 41.757.836
Impuesto CREE 0 0| 12.369.116] 19.076.952 30.065.642
Impuestos locales por pagar 0 2.521.888 3.601.466| 4.265.577 5.187.474
Iva por pagar 0| 25.401.155| 30.268.460| 34.469.305 41.918.984
Obligaciones finacieras 0 0 0 0 0
TOTAL PASIVO 0| 44.499.043| 65.617.282| 91.503.760{ 140.191.740
PATRIMONIO
Capital 200.000.000{ 200.000.000{ 200.000.000{ 200.000.000{ 200.000.000
Resultados de Ejercicios Anteriores 0 0| -127.195.524| -52.156.219 19.700.301
Utilidades o Pérdidas del Ejercicio 0] -127.195.524| 125.065.508| 179.641.299 262.239.208
Reserva Legal 0 0 0 0 0
TOTAL PATRIMONIO 200.000.000{ 72.804.476| 197.869.984| 327.485.080 481.939.509
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 200.000.000{ 117.303.520{ 263.487.267| 418.988.841| 622.131.249
Tabla 20: Balance general
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En el balance general podemos observar el estado de cuentas de la empresa donde se tiene

un nivel de solvencia de 2,2 en el afio 2018 como se puede observar en la siguiente figura.

Nivel de Solvencia

2.018 2.019 2.020 2.021

Figura 9: Nivel de solvencia para el periodo de estudio

10. Analisis de Riesgos

10.1. Riesgo de mercado

Dentro de los riesgos del mercado se puede identificar la constante evolucién de la
competencia y la posible aparicion de nuevos actores, lo que genera un reto permanente en
la ejecucion de innovacion de la aplicacion desarrollada sumado a un excelente
mantenimiento y crecimiento de clientes.

Otro riesgo se basa en la no consecucion de la demanda de descargas de la aplicacion el
cual lograr el objetivo de las 10.000 descargas es uno de los atractivos para el aumento de

clientes. Para mitigar este riesgo se reforzara el esfuerzo en publicidad y direccionamiento a
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los diferentes canales de distribucion, principalmente aumentando la presencia de personal
en los centros comerciales que guien la instalacion de la aplicacion e incentiven su uso.

Finalmente, el volumen de suscripciones mensuales se debe velar por ser incrementado
mensualmente, para cumplir con este fin la fuerza de ventas debe generar acercamientos
con todos los locales comerciales y demostrar en empleo de la aplicacion mediante casos de
éxito con las tiendas ya inscritas donde se pueda demostrar la relacion entre el uso de la

aplicacion y el incremento de sus ventas.

10.2. Riesgo técnico

Dentro de los riesgos técnicos identificados se encuentra el mal dimensionamiento de
crecimiento de clientes que pueden tener como resultado una falta en la prestacion del
servicio, es muy importante lograr el punto de equilibrio de la empresa y sera mitigado
mediante el incremento de suscripciones y la generacion de alianzas entre los centros
comerciales y OfferMall, donde se incentive el uso de la aplicacion y asi el incremento de
descargas y consultas por parte de los usuarios, logrando de esta manera ser un servicio mas
atractivo para las tiendas

Por otro lado encontramos la obsolescencia técnica para lo cual se plantea que el equipo de
desarrollo este en constante interaccion con las necesidades de clientes y usuarios con el fin

de dar solucién oportuna a sus requerimientos.
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10.3. Riesgo financiero

OfferMall iniciara con aporte inicial del socios, y no sera financiado con ninguna entidad
bancaria, por esta razén se minimiza el riesgo financiero debido a variaciones en las tasas
de interés o plazos de pago.

La variacion de los precios en Colombia debido a la crisis actual y una tasa de cambio de
dolar alta alrededor de los $ 3.000 puede ser causante del incremento de los costos de
operacion de la empresa y una disminucion de las utilidades esperadas debido a que la
contratacion del hosting para la aplicacion se debe cancelar en esta moneda.

Otro riesgo identificado se basa en la calidad crediticia de los activos, pues el capital
generado por la aplicacién no estd respaldado por activos fisicos lo que puede generar

inconvenientes al momento de requerir financiamiento bancario.

11. Analisis de Sensibilidad

En el analisis de sensibilidad podemos encontrar que con la meta de ventas iniciales para
aplicacion se puede contar con resultados financieros éptimos, pero al reducir la cifra de
ventas o los precios de venta por encima del 2,9% afectara negativamente el flujo de caja
en el primer afio de operacion lo que haré necesario la solicitud de recursos adicionales para
apalancar el funcionamiento de la empresa. Por lo anterior tanto la estimacion de ventas
como el precio que se cobrara por la aplicacion se convierten en variables criticas para el

éxito del proyecto.
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12. Evaluacion del Proyecto

Tabla 21: Evaluacion del Proyecto

FLUJO DE CAJANETO
Afio 0 2.018 2.019 2.020 2.021

Utilidad Neta (Utilidad operativa) 0] -127.195.524| 125.065.508| 179.641.299| 262.239.208
Total Depreciacion 0| 15.100.000] 15.100.000| 15.100.000 1.200.000
Pagos de capital 0 0 0 0
Total Amortizacion 0 0 0 0 0
EBITDA -112.095.524| 140.165.508[ 194.741.299| 263.439.208
1. Flujo de fondos neto del periodo -112.095.524| 140.165.508| 194.741.299| 263.439.208
Inversiones de socios 200.000.000 0 0 0 0
Préstamo 0 0 0 0 0
2. Inversiones netas del periodo 200.000.000 0 0 0 0
3. Liquidacion de la empresa 0
4. (=1-2+3) Flujos de caja totalmen| -200.000.000| -112.095.524| 140.165.508| 194.741.299| 263.439.208
Balance de proyecto -200.000.000]| -348.095.524| -270.587.210| -124.551.608|  116.468.310]
Periodo de pago descontado 3,52

Tasa interna de retorno 26,19%

Valor presente neto 60.073.059

Tasa minima de retornmo 18,00%

Para la evaluacion del Proyecto se ha tenido una Tasa Minima de Retorno del 18% para el

periodo de tiempo estimado, segln los flujos de fondos presentados en la tabla 18 se

procedid a calcular la Tasa Interna de Retorno (TIR) del proyecto obteniendo un valor del

26,19% , superior a la esperada. Por otro lado podemos estimar que el EBITDA tiene una

tendencia de crecimiento al pasar de $-112.095.524 en el afio 2018 a $ 263.439.208 en el

2021 y un periodo de recuperacion de 3,52 afios. Finalmente el Valor Presente Neto (VPN)

obtenido en el anélisis es de $60.073.059.
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Al realizar la evaluacion del proyecto teniendo en cuenta la liquidacion de la empresa con

un factor multiplicador del EBITDA de 6,5° segin la industria donde se encuentra

OfferMall

Se obtiene lo siguiente:

Tabla 22: Evaluacion del proyecto con liquidacion de la empresa

FLUJO DE CAJANETO
Afio 0 2.018 2.019 2.020 2.021

Utilidad Neta (Utilidad operativa) 0f -127.195.524| 125.065.508| 179.641.299| 262.239.208
Total Depreciacion 0 15.100.000f 15.100.000{ 15.100.000 1.200.000
Pagos de capital 0 0 0 0
Total Amortizacion 0 0 0 0 0
EBITDA -112.095.524| 140.165.508| 194.741.299| 263.439.208
1. Flujo de fondos neto del periodo -112.095.524| 140.165.508| 194.741.299| 263.439.208
Inversiones de socios 200.000.000 0 0 0 0
Préstamo 0 0 0 0 0
2. Inversiones netas del periodo 200.000.000 0 0 0 0
3. Liquidacién de la empresa 790.157.049
4. (=1-2+3) Flujos de caja totalmen| -200.000.000| -112.095.524| 140.165.508| 194.741.299| 1.053.596.257
Balance de proyecto -200.000.000| -348.095.524| -270.587.210| -124.551.608|  906.625.359)
Periodo de pago descontado 3,12

Tasa interna de retorno 58,67%

Valor presente neto 467.627.274

Tasa minima de retorno 18,00%

® Multiplicador del EBITDA, http://howtoplanandsellabusiness.com/how-to-value-a-business/ebitda-

multiples-by-industry/
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13. Conclusiones

La aceptabilidad que se genere de la aplicacion por parte de los usuarios finales
depende principalmente en la forma en que esta construida y la informacién que se
le brinde, por eso es de vital importancia generar una excelente experiencia a los
usuarios y mantener en constante desarrollo y por medio del despliegue publicitario

incentivar su uso y descarga desde las diferentes tiendas de aplicaciones.

Los administradores o propietarios de los locales comerciales entrevistados
manifestaron que estarian dispuestos a pagar mas de los $115.000 ya que la
aplicacion les abre un canal Ilamativo para llegar a sus clientes, pero que aceptar un
cobro mayor por el servicio depende de la efectividad de la aplicacién, por lo que se
resalta la importancia en la etapa de prototipado lograr este acercamiento y lograr
realizar un test de mercado para estimar con mayor precision este valor y asi poder

generar mayores ingresos por ventas.

Para los locales comerciales es de vital importancia estar en contacto con sus
clientes, lograr entregar la publicidad con mayor efectividad, es por esto que
OfferMall brindara la capacidad de estudiar el comportamiento en la busqueda de
ofertas de productos y servicio, informacion que sera valiosa para lograr un
direccionamiento mas certero y asi tener una probabilidad mas alta en el incremento

de las ventas.
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14. Anexos

Anexo 1: Ficha técnica encuesta realizada a usuarios del segmento de mercado objetivo

Disefio Muestral No Probabilistico, muestreo casual, escala
nominal

Poblacion Objetivo Personas mayores de 18 afios que usen
frecuentemente dispositivos moviles

Tamarno de Muestra 83

Momento Estadistico 29 de Enero — 30 de Marzo 2016

Financiacion Propia

Se realizé por medio electronico mediante la plataforma de SurveyMonkey

Preguntas realizadas:

=

¢ Cual es su sexo?

2. ¢Qué edad tiene?

3. ¢Cual es su estado civil actual?

4. ¢Cudl es su ocupacion?

5. ¢Enqué ciudad vive?

6. ¢En qué estrato social vive?

7. En general, ;con qué frecuencia visita un Centro Comercial?

8. Ordene siendo 1 lo mas frecuente y 5 lo menos frecuente, los motivos por los que
habitualmente visita usted un Centro Comercial.

9. En General, cuando realiza una compra de un producto o servicio en un Centro
Comercial, qué lo impulsa a tomar su decision?

10. ¢ Cual es el Centro Comercial que mas visita?

11. En general, ¢{Por qué medio principalmente se entera de las promociones u ofertas

que realizan los locales de los Centros Comerciales?
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12. Usaria usted una herramienta que le brinde informacion sobre eventos,
lanzamientos, ofertas y descuentos de los locales presentes en un Centro Comercial

en el que usted se encuentre o vaya a visitar proximamente?

Anexo 2: Ficha técnica encuesta realizada a locales comerciales del segmento de mercado

objetivo

Disefio Muestral No Probabilistico, muestreo casual, escala
nominal

Poblacion Objetivo Locales comerciales ubicados en Unicentro y
Jardin Plaza en la ciudad de Cali,

Tamarno de Muestra 17

Momento Estadistico 23 de Abril - 28 Mayo 2016

Financiacion Propia

Se realizé por medio fisico, presencial.

Anexo 3: Prototipo de la Aplicacion OfferMall.

A continuacion se muestran los pantallazos contenidos en el prototipo desarrollado
mediante la version gratuita de Justinmind®.

Las iméagenes mostradas en las siguientes imagenes son ilustrativas y han sido tomadas de
las paginas oficiales de las marcas expuestas y pueden no corresponder a promociones

vigentes al momento de la lectura de este documento.

10 Aplicacién Justinmind, http://www.justinmind.com/
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Anexo 4: Clasificacion locales de los Centros Comerciales

CHIPICHAPE
BOOTS N BAGS V&J
FREEPORT
NAF NAF
REEBOK
TOMMY
ADIDAS
AMERICANINO
AMERICANO
ARENA

ARTURO_CALLE
AZUCAR
AZZURRY
BATA
BESAME
BLESSING
BOSI
CALZATODO
CATALINA_DUQUE
CHEIGNON
COLOR_SIETE
CROCS
CROQUET
CROYDON
DIESEL

ELA
EMPORIUM
EPK

ESPRIT
EVACOL
FAJATE
FNEBULONI
GEF
JON_SONEN
KOAJ
LACOSTT
LEONISA
LEVIS

LUBER

a1
oo

P PR RPRRPRPRRPRPRPRPRRPRRPRPRRPRPRRPRRRPRRPRRPRRPRRPRERRPRRPRERRREPRRERRLERLSR



MUSSI

NIKE
OFFCROSS
PAYLESS
PEPE_GANGA
PILATOS
PRICE_SHOES
QUEST
REBLUJOS_PATI
REINDEER
SEVENSEVEN
SIMEON
SOLOMEDIAS
STUDIOF
TENNIS
TOTTO
TOUCHE
US_REGATTA
VELEZ

ZARA

COSMOCENTRO

ADORARTE (variedades)
ALMACEN VELEZ
ARTEMISA

ARTESANIAS ATAHUALPA
ARTURO CALLE
ATHLETIC AIR

AVENA CUBANA

AZUCAR

BATTA

BOLSOS DESDE $20.000
BRANDING SHOES
CALZADO MARIA ANTONIA
CALZATODO

CATALINA DUQUE

CAFE COLOR

CAFE MULATO

BBQ EXPRESS

CHAT'S WEAR

P P RPRPRRPRPRRPRRPRREPRPRRPRRREPERRERELRLER

N
oo

PP R RPRRPRRPRPRRPRPRPRPRRERRERRERRRR
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CHAZARI
CHEVIOTTO

CHUNI COLLECTION
CLOWNAMAN

CROQUET CLUB
CROYDON

DIEGO JIMENEZ JOYERIA
DIJHON"S

DISENOS COCO

DULCE CAROLA

JARDIN PLAZA

EVACOL

ADIDAS
AMERICANO
ARMI

MAC COSMETICOS
MUSSI

OFF CORSS
PAYLESS SHOES
SPRING STEP
TICKET

U.S. POLO ASSN
VELEZ

VERSILIA
AMERICAN EAGLE
ARTURO CALLE
AZUCAR

AZULU

AZZURRY

BOSI

CALZATODO
CHEVIGNON
COLCHONES COMODISIMOS
CROCS

CROQUET

DIESEL

EL ARMARIO DE SIMONA
ELA (NUEVO)

EPK

P PR R RPRRPRRPRRRER

D
SN

P PR RPRRPRRPRPRPRPRRPRPRPRPRRERRPRPRPRPREPRPRPRPRRERERER
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ESPRIT
GEF

GUESS

ILUMINATA

ISHOP

JON SONEN
LACOSTE

LASKIN

LE COQ SPORTIF
LEONISA

LEVI'S

NAF NAF

NAUTICA

NINE WEST
OPTICAS GMO
OUTDOORS ADVENTURE
PILATOS

PLATERIA RAMIREZ
POLO CLUB

PUNTO BLANCO
QUEST
QUIKSILVER
REINDEER

SEVEN - SEVEN
SIMEON

SKECHERS

SPORT ZONE
SPRING

STUDIO F
SWAROVSKY
TENNIS (NUEVO)
TOTTO

TOUCHE

TOUS (NUEVO)
VICTORIA'S SECRET
ZARA

PP RPRPRRPRRPRPRPRPRPRRPRPRPRPRPRRPRRPRPRPRPRPRERRPRRPRPRPRERRPRRPRPRPRRERRERERESR

LIMONAR PREMIER 16
ARMI, PRONTO, BKUL Y KOAJ 1
ARTE IMAGINACION 1



ARTENCUERO

CAROLINA RAMIREZ TIENDA ARTESANAL

CUPY STORE
MAS REBLUJOS

MENINOS BABY STORE
MIRO DEPORTES
NATURAL LIVE

OPTICAS GMO

ORIENT CENTER JOYERIA
ORTODONCIA PLUS
ORTODONPLUS

PAT PRIMO

SAND SOCCER

TIENDA ARTESANAL

PALMETTO

AQUILES

ARENA

ARTURO CALLE

AZUCAR

AZURRY

BABIES & TOYS/ TIENDA DEPORTIVA
BLESSING

BOSI

CALZATODO

COLCHONES EL DORADO
COLCHONES RAMGUIFLEX
CUTIS DROGUERIA DERMATOLOGICA
ELA

EMPORIUM JEANS

FAJATE

FREEDOM

JON SONEN

JOYEROS DE OCCIDENTE
KAN CAN JEAN'S

KOAJ

LEVI'S

LOUIS BARTON

OFF CORSS

OPTICAS GMO

P PR RPRRPRRPRPRREPRRERRERR

N
w

P PR RPRPRPRPRPRPRRPRRPRREPRRPRRREPRRERRERLR
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PASOS
PAT PRIMO DAMA

PAT PRIMO HOMBRE

PILATOS

QUEST

SPORT ZONE

SPRING STEP

STOP JEANS

STUDIOF

TICKET

TOTTO

TOUCHE

U.S. AMERICAN REGATTA MUJER
U.S. REGATTA HOMBRE
VARIEDADES AL DETALLE
VELEZ

VERSILIA

YOYO JEANS

ZARAGOVIA

UNICENTRO

ADIDAS

ALBERTO VO5

AMERICANA DE COLCHONES
AMERICANINO

AMERICANO - TOMMY HILFIGER
ANGELA BOTERO

ARTEMISA

ARTURO CALLE

AZUCAR

BABIES & TOYS

BIOESTETIC CARE

BLESSING COLLECTION
BOOTS'N BAGS

BOSI

CALZADO AQUILES
CALZADO DANNY
CALZATODO

CAMISERIA INGLESA

CANOCE

P PR RPRPRRPRRPRPRPRRPRRPRPRPRRERRPRRRERELSR

100

P PR RPRPRRPRPRRPRRPRREPRRERERELRLSR
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CARLOS NIETO
CATALINA DUQUE
CHEVIGNON

CODIGO FEMENINO
COLCHONES DORMILUNA
COLCHONES SPRING
COLOR SIETE
COMODISIMOS
CORREAS &+ CORREAS
CROCS

CROQUET CLUB
CROYDON

CUTIS

DECAMERON
DEPORTECH

DIESEL

EL ARMARIO DE SIMONA
ELA

EMPORIUM ASIGNATURE
EMPORIUM JEANS

EPK

ESPRIT

EVACOL

EXODO

F. NEBULONI - TRIBAL
FAJATE

GEF

GMO

GOLD CENTER

HUSH PUPPIES
ILUMINATA

ISHOP

JOSH

LASKIN

L'BEL

LEONISA

LEVI'S

LOS REBLUJOS DE PATI
LUBER

MUSSI

NEW ANCHOR

P P NNRPRPRPRPRPNRPRPRRPRPRPRPRPRRPRPRPRRPRPRRRPRPRPRRPRRPRPRRRPREPRPRRRPRERRPRRERRRLERELSR
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OFF CORSS
OPTICA ALEMANA
PAT PRIMO
PAYLESS SHOES
PILATOS

PLATERIA RAMIREZ
PLATINUM

PLAY PLATINUIM
PRICE SHOES
PUNTO BLANCO
REEBOK

REINDEER
ROOTT+CO

SEVEN SEVEN
SIMEON CITY WALKERS
SOLOMEDIAS
SPEEDO

SPORT ZONE
SPRING STEP
STERLING JOYEROS
STUDIO F

SWAMMY

SWATCH

TELKA

TENNIS

TICKET

TOMMY HILFIGER - AMERICANO
TOTTO

TOTTO TU

TOUCHE

TOUS

U.S POLO.ASSN

US REGATA

VELEZ

VELEZ ACCESORIOS
VERSILIA

UNICO

COLOR SIETE
FACOL

P PR RPRPRRPRPRPRPRPRPRPRPRPRPNRPRPNRPRRPRPRPRRPRREPEPRREPRREPRRERRSR
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LEC LEE (ROPA MUJER)
SEVEN-SEVEN

STUDIO F OUTLET
ADIDAS
AGUA BENDITA (TRAJES DE BANO)
ARENA
ARROW

AZUCAR

AZZURRY (ROPA DEPORTIVA)
B MARKET (VARIEDADES Y ACCESORIOS)
BATA

BOLSOS Y MAS BOLSOS
BOSI

BUBBLE GUMMERS
CALZADO SPRING STEP
CALZATODO

CATALINA DUQUE
CLOWNAMAN
CROQUET

CROYDON ( CALZADO)
ELA

EMPORIUM JEAN

ESTRA (VARIEDADES)
EVACOL

F.NEBULONI

FREEPORT SPORT

GEF

GINO PASSCALLI

GMO

HUSH PUPPIES
JEAN'S STORE
JON SONEN (CALZADO Y ROPA HOMBRE)
KOAJ

LEONISA

LEVI'S

LOREAL

LUBER (ROPA HOMBRE)
MASGLO

MUSSI

NAF NAF OUTLET

NIKE FACTORY STORE

P PR RPRPRRPRPRRPRPRPRPRRPRPRRPRPRPRRRPRRPRRERRPRPRPRPRRRPRRPRPRRRPREPRPRRRPRERRPRREREPRRERLERELSR
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OFF CORSS OUTLET
PASOS SHOES & CO
PATPRIMO
PAYLESS

PEPE GANGA
PERFUMEX
PILATOS
PLATERIA RAMIREZ
PRICE SHOES
PRONTA MODA
PUMA

QUEST

REEBOK

REINDER
ROOTT+CO
RUNNING WORLD
SKECHERS

SPRIT

TENNIS

TICKET

TOTTO

TOUCHE

U.S. POLO ASSN
U.S. REGATTA
VELEZ OUTLET
VERSILIA

VO5

P PR RPRPRRPRPRPRPRRPRPRRPRRRPRPRRPRPRRRPRRPRRERLRRRIEPRLSR
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Anexo 5: Cronograma de disefio e implementacion de OfferMall
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Anexo 6: Caracteristicas principales de los servicios tecnoldgicos

Caracteristicas canal dedicado de internet

Velocidad de descarga: 10 Mbps

Velocidad de carga: 8 Mbps

80 cuentas de correo incluidas asociadas al dominio de su empresa y
con espacio de correo de 8 Gigas

Gratis el dominio con el nombre de su empresa

WEB Hosting 6 Disco Duro Virtual de 1000 Megas.

5 direcciones IP incluidas, crece hasta 10 con costo adicional

Incluye WiFi

100% fibra Optica

Disponibilidad 99,6%

Servicio y soporte técnico 7x24x365

Posibilidad de adquirir mas espacio de Web Hosting o DDV en
minimos de 10 Megas, en el Portal de autogestion E-care

Tabla 23: Caracteristicas principales servicio de internet dedicado

Amazon EC2

Escalable automaticamente segin demanda

Opciones de sistemas operativos se incluyen varias distribuciones de
Linux y Microsoft Windows Server.

Disponibilidad del 99,95%

Licenciamiento de base de datos y herramientas de programacion
incluido

Tabla 24: Principales beneficios de Amazon Web Service



HOSTING

amazon

webservices

Figura 10: Arquitectura hosting de aplicaciones de Amazon*!

11 Web Aplication Hosting, http://media.amazonwebservices.com/architecturecenter/AWS _ac_ra_web_01.pdf
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