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INTRODUCCION

En la actualidad, y a causa de la globalizacion, la capacidad de comunicarse a través de
otros idiomas se ha convertido en una necesidad para el desarrollo de los profesionales a nivel
mundial. En Colombia se ha promovido este tipo de aprendizaje por medio de cursos presenciales
y virtuales, ademas de carreras especializadas en Lenguas Modernas, sin embargo en el pais se

continta presentando un bajo nivel de bilingismo.

De esta manera lo confirman los medios de comunicacion nacionales: Caracol informé en su
portal online sobre algunos resultados presentados por un estudio estadounidense de bilingiismo
en el que Colombia ocupa el puesto 41 en el mundo de 44 paises evaluados en manejo del inglés
en niveles avanzados, siendo superado por Costa Rica, El Salvador y Perd. Ademas también
comunicé que s6lo 4% de las universidades colombianas han alcanzado un nivel intermedio en
un idioma extranjero, y que apenas un 6% de los 13.324 docentes del pais dominan un nivel

avanzado de inglés, los demas se encuentran en estandares medios y basicos (2012).

Muchos colombianos han participado de diversos tipos de formacién en idiomas, sin embargo, un
gran numero de ellos no ha logrado adquirir un nivel avanzado en sus estudios, tampoco ha
podido practicar sus idiomas de manera profesional, ni mucho menos realizar viajes al exterior. A
raiz de esto surge la necesidad de implementar medios a través de los cuales los estudiantes
puedan acceder al tipo de informacién requerida para que mejoren sus competencias
comunicativas y conozcan las oportunidades ofrecidas por medio de una revista digital

informativa que capte la atencidn de sus lectores por su presentacién ludica y atractiva .



RESUMEN EJECUTIVO

Digital Language Corner (DLC) S.A.S, es una empresa creada por Sandra Milena Acero
R. y Deisy Quiroga B., profesionales en Lenguas Modernas de la Universidad EAN. DLC esta
situada en la localidad de Teusaquillo, barrio Palermo en la ciudad de Bogota , el inicio de sus
operaciones se dara en el mes de enero de 2014, el lanzamiento oficial de su primera edicion se

realizara febrero y la venta de las pautas digitales comenzara en abril del mismo afio.

Digital Language Corner es una revista digital que busca promover el estudio de idiomas en los
jévenes entre los 14 y 28 afios de edad que residan en Bogota. Segln la Secretaria de Educacion
del Distrito un 17,3% de la poblacion de la ciudad comprende este rango de edad (2011). De
estos 1.284.992 jovenes, la revista proyecta dirigirse inicialmente a 2.000 lectores

aproximadamente, se espera que esta cifra incremente a 5.000 en el primer afio de publicacién.

A través de contenido multimedia presentado en dicha revista, esta informara a los lectores sobre
las ventajas profesionales, personales, sociales y culturales de dominar una lengua extranjera. A
su vez, DLC generara un espacio de pauta a entidades externas (Universidades, institutos,
agencias de viajes) a través de diversos productos publicitarios (banners, publirreportajes, etc.)

que la revista ofrece para que asi ellas puedan captar clientes potenciales.

Ya que la revista se ofrecera de forma gratuita, sus entradas econdmicas se obtendran a través de
las pautas digitales mencionadas anteriormente. La revista saldra al mercado mensualmente, en
un principio el lector podra disponer de la Revista en dos versiones: espafiol e inglés, algunas

partes del contenido también se mostraran en otros idiomas como portugués, francés y aleman.

Para que DLC inicie con sus operaciones se requiere una inversion inicial de $79.250.000 que
sera aportada en cantidades iguales por las socias. En el segundo afio de operaciones, la empresa
alcanza un punto de equilibrio en donde no obtiene pérdidas ni ganancias, y logra recuperar la
inversion al segundo afio luego de iniciar operaciones. Se esperan ventas por $318.380.000 y una
utilidad neta de $41.825.445 en el primer afio. La Tasa Interna de Retorno (TIR) es de 160,61%
anual, lo cual refleja que la idea de negocio es rentable.



JUSTIFICACION

Es objetivo de esta revista el promover una conciencia multicultural y progresista entre
los jovenes de la capital colombiana, al motivarlos a aprovechar la oportunidad de conocer y
aprender otras lenguas extranjeras con el fin lograr una mejor proyeccion de vida personal y
profesional, y un mejor desenvolvimiento social y cultural. Es necesario impulsar a los jovenes a
formar perfiles profesionales aptos para enfrentar las nuevas ofertas laborales en Colombia.
Teniendo en cuenta que el pais se encuentra en auge econdémico al posicionarse como la cuarta
economia latinoamericana ha logrado convertirse en un gran atrayente para la inversion
extranjera, participando en organizaciones mundiales de desarrollo y comercio como UNASUR,
laOMC yel BID.

Explicitamente, la idea de crear esta revista digital surge debido a la importancia que cada vez
mas estan adquiriendo los idiomas en nuestro pais, es objetivo de Digital Language Corner de dar
a conocer al lector acerca de las oportunidades del aprendizaje de los idiomas. Esta revista
presentard una solucion al problema de la falta de informacion sobre el estudio de idiomas,
comunicando sobre las ventajas personales y profesionales de dominar una lengua extranjera. Las
diferentes secciones que se publicaran, informaran al lector sobre entidades o instituciones de
ensefianza de idiomas al igual que ofertas laborales, ademas de eventos culturales, viajes al
exterior de acuerdo al perfil del interesado y tips de aprendizaje, entre otros temas. La revista esta
dirigida al pablico en general ya que la importancia de adquirir una nueva lengua no esta ligada a

un rango de edad especifico.

Otro motivo de creacion de Digital Language Corner proviene de la experiencia de sus creadoras,
que siendo estudiantes de lenguas descubrieron que la informacién sobre ventajas y beneficios
del estudio de idiomas, ademas de otros temas relacionados no se ha dado a conocer
pertinentemente entre los interesados, por lo tanto no se ha sacado mayor provecho de ellas, lo
cual genera pérdida de oportunidades de emprendimiento por parte de los jovenes, principalmente
los que ya han terminado sus carreras, pues muchas facilidades para viajar al exterior son

otorgadas a estudiantes de pregrado. La revista presenta un nuevo canal de informacion mas



moderno, tecnoldgico y atractivo para los jovenes bogotanos y difunde a través de las TIC la

informacion de una manera mas precisa y concisa, promoviendo su lectura y aplicacion.

Este producto se presenta de manera virtual, ya que es un medio propicio para difundir
informacion de manera rdpida y efectiva. A través de la Internet esta revista puede darse a
conocer a su publico objetivo, pues gran parte de la poblacion juvenil bogotana puede acceder a
ella. Ademas, las empresas y entidades del pais emplean los medios digitales para su publicidad
puesto que tienen un gran impacto por su capacidad innovadora y atractiva, y bajos costos

comparados con el gran alcance que tienen y la diversidad en la que los anuncios se realizan.

Aunqgue no hace falta informar acerca de las cifras de incremento en la industria digital
colombiana, es muy notable el alto crecimiento que ha experimentado en los ultimos afios debido
a la globalizacion y el facil acceso a las nuevas tecnologias. Es relevante comentar como dicho
proceso de expansion se fortalecio en gran medida a partir del afio 2010, en este afio este sector
emergente aumento sus inversiones a 55.77% comparado con el anterior, dando lugar a $ 77.910
millones, de ésta forma lo manifiesta el articulo “Evolucion de las pautas en internet en
Colombia” (Hernandez, 2013) . Ademas, con el auge de las redes sociales y su uso masivo,
también han surgido nuevos tipos de publicidad; desde las Social Networks es posible publicar
sobre todo tipo de productos y servicios, y que los oferentes sean representados a través de
perfiles corporativos gratuitos que ponen a su disposicidn toda una plataforma de publicacion y
de seguidores o clientes fidelizados y/o potenciales. De la misma rama de tecnologias, surgen los
dispositivos moviles que permiten al cibernauta estar en continuo contacto con las social media y

todo lo que estas ofrecen.

Los medios digitales son el mejor medio para estar a la vanguardia de las tecnologias, la
interculturalidad y las sociedades actuales, esta es la razén por la cual se prefiere realizar una
revista en version digital en vez de una version impresa, pues asi se le dara a conocer a los
jévenes bogotanos informacidn pertinente de lo que ellos requieren de manera gratuita, y a las
empresas Yy entidades se les publicita de una forma menos costosa que otros medios como la

television, radio y prensa. Finalmente es claro, que los medios sociales también son Utiles para



publicitar la revista, teniendo en cuenta las provechosas ventajas de las social networks y demas

formas virtuales para posicionar una marca.

1.1

1.2.1

1. OBJETIVOS

Objetivo General

Evaluar la viabilidad del proyecto, a través de la elaboracion de un plan de
negocio para una revista digital que informara al lector acerca de temas relacionados con
los idiomas, ofertas laborales, educativas, culturales y de viajes al exterior. Esto con el fin
de dar a conocer al lector la importancia de dominar una segunda lengua en la sociedad y

asi promover el bilingtiismo en la ciudad.

Objetivos Especificos

Analizar el mercado en la busqueda de la poblacién interesada en dominar un segundo
idioma, e identificar el mercado potencial (entidades oferentes de estudios y trabajos
bilingles, ademas de viajes).

Identificar las estrategias de mercado que permitan la viabilidad del negocio. De esta
manera se emplearan diferentes herramientas para determinar cuatro aspectos claves para
el producto: Plaza, Precio, Promocion y Distribucion.

Establecer estrategias que permitan hacer que el producto sea mas atractivo para los
consumidores potenciales, y de esta manera lograr su fidelizacion y asi ofrecer un gran
namero de posibles clientes a las empresas pautantes.

Recolectar informacion que permitan determinar la factibilidad y rentabilidad del
proyecto a través de instrumentos como encuestas y entrevistas que seran aplicadas a una
muestra de lectores potenciales y de empresas pautantes.

Realizar el estudio organizacional que permita establecer el direccionamiento estratégico
e identificar debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas (DOFA) de la empresa y
de la competencia, a la vez se determinaréa estrategias de mejoramiento al hacer uso del
DOFA cruzado.



2. ESTUDIO DEL SECTOR

2.1 Andlisis del sector

Este proyecto se desarrolla en el sector terciario, el cual ha presentado un notable
crecimiento durante los Gltimos afios gracias a la influencia de la globalizacion y su impacto en el
desarrollo econémico de Colombia, y especialmente de ciudades principales como Bogota. Hoy
en dia el sector servicios tiene una mayor participacion en la economia colombiana que otros
sectores, asi lo sustenta el ministro de Comercio, Industria y Turismo Sergio Diaz-Granados en la
declaracion presentada por el diario de analisis y opinion “elnuevosiglo.co”, en el articulo “Sector
servicio genera 69% del empleo”: “al mostrar un comparativo con 2010, el sector de los servicios
ascendio 71 por ciento, mientras que la industria fue 26 por ciento y la agricultura 3 por ciento.”

Una gréfica presentada por el docente de la Universidad Nacional José Guillermo Garcia muestra

como el sector Servicios es el que mayor aporte hace al PBI colombiano desde 1970 hasta 2010.

Figura I: En Colombia el sector servicios crecié de forma desproporcionada.

Fuente: Diario de negocios de Colombia, La Republica. Comercio Exterior .

Segun el Viceministro de Comercio Exterior: Gabriel Duque Mildenberg (2012), en el sector
Servicios también se encuentra la Tercerizacion de Procesos de Negocios (BPO), en el cual, las

ramas de la Educacion y entretenimiento ofrecen servicios de Traduccion, Desarrollo de



Contenidos , Desarrollos de Test , entre otros. Alrededor de 806 empresas brindan este tipo de

servicio en las regiones de Antioquia, Atlantico y Bogota.

Figura I1: Tercerizacion de Procesos de Negocios: Oportunidades para las Regiones

Tercerizacion de Procesos de Negocios: Misisterio de Comerdo, Industria y Tursmo
Oportunidades para las Regiones

Repiblica de Colombia | %% §
KPO:
Servicios de ingenieria: disefio y andlisis de producto

BPO:

Financiero: Contabilidad, manejo de aclivos, senvicios
de tarjeta debito-crédito nomina.

Salud: Facturacion, transcripcion

Mercadeo y ventas al Detal: Servicio al cliente,
telemercaden, ventas, investigacion de mercados.
Educacion y entrenamiento: Traduccion, desamollo
de contenidos, desamolio de tests.

Posicionamiento de la industria (a corto plazo):
Seqvicios en espanol de bajo costo. Contact centers
hilingles para el mercado de USA. Plataforma de
lanzamiento de servicio técnico y voz de alto valor
agregado para Latinoamérica.

Fuesnte: 2005 Asociaciin Cosombliana de Contact Centers y BFO.

Fuente: 2009 Asociacion Colombiana de Contact Centers y BPO

(Cémara de Comercio)

En la capital también se distingue un gran incremento comercial ademas, una pronta extension
de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion y de los bienes y servicios intangibles
gue muestran la vasta trascendencia que tiene este sector en la economia capitalina y colombiana.
De acuerdo al mapa tecnoldgico de Bogota-Cundinamarca y sus Sectores Productivos, el sector
servicios comprende las ramas de Turismo, Salud de Alta Complejidad, Servicios Empresariales
y Profesionales, e Informatica, Desarrollo de Software y Telecomunicaciones. A continuacion

algunas gréaficas que muestran la importancia del sector Hoteleria y Turismo.



Durante los altimos 10 afios la economia y la sociedad colombianas han registrado un gran
cambio, con el fortalecimiento interno del pais, su imagen ante el exterior ha mejorado
gradualmente, atrayendo la mirada de inversores extranjeros y turistas. El portal “Invierta en

Colombia” indica que la llegada de extranjeros a Colombia ha aumentado notoriamente en la

Gltima década, en el afio 2000 ingresaron al pais 6000 extranjeros, y en 2011 la cifra incrementd

a 1,6 millones (Proexport)

Figura I11: Aumento en porcentaje (%) de ocupacion hotelera

Aumento en el porcentaje (%) de ocupacion hotelera <4 PROEXPORT
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631%

61,4% 1"

57,9%
D s65%

Antioquia Barranquilla Bogota Cartagena San Andrés Santa Marta 5 Estrellas

m2010 =2011

Fuente: Proexport

La definicion de las telecomunicaciones brindada por el portal Bogota- Cundinamarca y sus

Sectores Productivos es la siguiente:

Las telecomunicaciones son entendidas como toda transmision, emision o

recepcion de signos, sefiales, escritos, imagenes, sonidos, datos o informacion



de cualquier naturaleza realizada por el hombre, por hilo, radioelectricidad,
medios dpticos u otros sistemas electromagnéticos [19]. Se asocia a los
servicios de telecomunicaciones con el negocio del transporte de las sefiales
que llevan la informacion y su tarifa depende del tipo de mensaje, si es voz se
le ha denominado cominmente telefonia, siempre y cuando no utilice la red
Internet; si es imagen, television; si son sonidos a través de emisiones
radiales, radiodifusion; si son letras, nimeros, dibujos recibidos en papel, fax.
Cada pais en su regulacion los ha agrupado de diferente forma. El servicio de
Internet hace parte de los servicios de valor agregado del sector de
telecomunicaciones.
El Sector de las TIC tiene una gran importancia para el pais ya que es una puerta al
desarrollo social y econémico a nivel nacional y mundial. Asi se refleja en datos
econdémicos colombianos de los dltimos afios. Segun InexMundi, en el 2011 el
Producto Interno Bruto fue de $470.7 miles de millones de dolares americanos, de los
cuales el 3.5% correspondio al PBI del sector de Telecomunicaciones como lo

demuestra la siguiente grafica:

Figura IV: PBI Telecomunicaciones y correo, Nivel Nacional
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Fuente: Colombia TIC, vive digital



En conformidad con el analisis sectorial espafiol del sector de las TICS en Colombia, en 2009 la
industria de Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones de la nacién, el mercado de
servicios participd un 42% , y presento utilidades del 39%. Lo cual es un resultado impactante
que sustenta la gran relevancia que han desarrollado las TIC en la economia emergente del pais.
El sector de las TIC en Colombia, se divide en cuatro subsectores: Soporte técnico, Outsorcing,
Integracion y Desarrollo, Consultoria, Educacion y entretenimiento, en los que se manifiesta un

vasto crecimiento durante los ultimos afios como lo muestra la tabla a continuacion:

Tabla I: Valor y Composicion del Mercado de Servicios 2008

Tabla 49: VALOR ¥ COMPOSICION DEL MERCADO DE SERVICIOS 2008

SUBSECTOR 2006 2007 2008 VARIACION
USS Millonezs  USS Millones uss 2006-2008
Millones
Soporte tecnico 241 56 275 36 326 23 35%
Qutsorcing 227 .01 275,64 3412 368%
Integracion y desarrollo 154 64 169 38 228 3B 48%
Consultoria 85,24 97,32 120,14 41%
Educacion y 17,52 20,84 24 4 36%

entrenamiento
TOTAL T26.4 838.6 1.013 39%

Fuente: Comunidad de Madrid, Espafa.

Para concluir el estudio del sector, cabe recordar el importante crecimiento que ha tenido la
industria de social media en Colombia, como se menciond anteriormente, a partir de 2010 se
registré un alza de $27.804 sobre el 2009, esta cifra fue revelada por la firma Price Water House
Coopers, en el estudio del Interactive Advertising Bureau, 40% fue el incremento presupuestado,

el cual claramente fue superado (Hernandez, 2013).
Este proyecto se enfoca especificamente en los subsectores de las Telecomunicaciones,

Educacion, y Entretenimiento, ya que su principal labor es informar a los jovenes bogotanos

acerca de las oportunidades educativas y laborales en el area de idiomas.
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2.2 Competencia

Segun el articulo “La estrategia de publicidad, ventajas y desventajas de los medios”,
publicado en gestiopolis.com y de acuerdo al mercado objetivo de este proyecto, antes de que los
clientes tomen una decision para saber qué medios deben utilizar y hacerle publicidad a sus
productos y/o servicios, éstos deben tener muy en cuenta las metas que tienen al realizar tal

publicidad.

Ademaés de los objetivos de la publicidad se le debe dar bastante prioridad al receptor del
mensaje, a todos aquellos a quienes va dirigida dicha publicidad, de esta manera, el tener ese
enfoque le ayudara al cliente a tomar la mejor decision en la escogencia del mejor medio de

comunicacion para dar a conocer su mensaje.

Por otra parte, ademas de los objetivos y de la audiencia a quién va dirigida la publicidad existen
otros factores que inciden en la eleccion de los medios, como lo son el mensaje y la frecuencia

del mismo, al igual que el presupuesto que se tiene para realizar la publicidad.

Aunque en el sector de las telecomunicaciones, existen muchas revistas digitales a nivel nacional
e internacional, hasta el momento no se ha encontrado ninguna con una orientacién similar al de
la revista que se quiere realizar a través de este proyecto. El enfoque que tendré “Digital
Language Corner” es el de motivar a las personas a descubrir de manera amigable que el
aprendizaje de una segunda lengua tiene un proposito que va a influenciar de una manera
positiva en su vida social, cultural y profesional; motivar al lector a que tenga una perspectiva
diferente sobre el estudio de idiomas, que no lo vea como una necesidad sino como una

oportunidad.
Aungue no hay otras revistas del mismo lineamiento a la propuesta con este proyecto, existen

medios digitales a través de los cuales la gente puede publicitar para dar a conocer sus servicios

y/o productos. De acuerdo al ranking “Top Sites in Colombia” en el portal “alexa.com”, se logré
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identificar la competencia directa de este proyecto, siendo Facebook el competidor nimero uno,

seguido de Google Colombia, Google, YouTube, entre otros.

2.2.1 DOFA de la competencia directa

La informacion presentada en la siguiente tabla fue tomada de un articulo (2012) en un

blog sobre publicidad en Facebook y un articulo del portal “Inteligencia Web”.

Tabla I1: DOFA Facebook

Debilidades

Fortalezas

® El material de Facebook que presenta mucho
texto tiende a aburrir al lector quien podria

eliminar el anuncio de su perfil.

® | apublicidad tiene una cobertura alta, llega a

una cantidad y variedad de usuarios numerosos.
® Costos flexibles.

® Permite hacer una segmentacién geogréfica

Oportunidades

Amenazas

® Atraccion de clientes debido a que brinda la
opcion de elegir el tipo de publico a dirigirse, la

manera de pago de la publicidad, etc.

® Desconocimiento de las ventajas de pautar en

Facebook por parte de algunas empresas.

Fuente: Propia

La informacidn presentada en la siguiente tabla fue tomada de un articulo de Masso (2012), de un

articulo del portal Universia (2011) y de un articulo de “El Blog de Travel Marketing-Todo sobre

Turismo 2.0” (2011).
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Tabla I11: DOFA Google

Debilidades

Fortalezas

® Debido a que hay mucho flujo de informacion
en internet en general, la competencia puede
identificar facilmente la publicidad que los

clientes pautan.

® FEl costo de la pauta a través de este medio es
bajo.
® Tiene mas del 80% del mercado de publicidad
contextual.
® Segmentacion del publico al que se dirige la
publicidad.

® Facilidad de uso.

Oportunidades

Amenazas

® Mayor atraccion de clientes a pautar a través de
este medio, pues son ellos quienes deciden qué
cantidad de dinero invertir en la publicidad
teniendo en cuenta la capacidad que los

mismos tienen para atender clientes.

® Este tipo de publicidad se dirige Unica y
exclusivamente a una audiencia que utilice este
medio de comunicacién, que posea un
computador, que esté permanentemente
conectado a internet. Razon por la cual,
muchos clientes potenciales, que podrian hacer
uso de dicho medio de pauta quedarian por

fuera.

Fuente: Propia

La informacién presentada en la siguiente tabla fue tomada de un articulo de Velasco (2011) en el

portal WWWhat's New.

Tabla IV: DOFA YouTube

Debilidades

Fortalezas

® No todas las personas cuentan con las
herramientas necesarias que les permitan estar
conectados a internet, lo cual representa una

exclusion a cierto mercado potencial.

® El nimero de videos que se suben diariamente
a la plataforma es elevado (50.000) y gran parte
de ellos son videos corporativos en busca de
posicionamiento de marca.
® El video se consolida como una tendencia en

alza, debido a la calidad de contenidos.
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Oportunidades Amenazas

® Anadlisis de la competencia por parte del ® Pérdida de clientes potenciales en caso de que

cliente, para a través de ello implementar el Community Manager de la empresa, que esté

estrategias de mejora y atraer mas audiencia. pautando a través de este medio, no ejerza bien

® Atraccion de clientes, debido a que mas del su labor, no mantenga una presencia constante
80% de la informacion que una persona recibe en el medio.

de manera visual y auditiva sera retenida en la
mente de la misma.
® Atraer audiencia utilizando una herramienta
emocional que solamente se puede dar en

internet gracias a este medio de comunicacion.

Fuente: Propia

Por otra parte, existen una gran gama de alternativas que los clientes pueden seleccionar como
medio para hacerle publicidad a su producto y/o servicio. Estas son: los periddicos, las revistas, la
internet, envios directos, la radio, la television, entre otros. Los medios de comunicacion

anteriormente nombrados vendrian siendo la competencia indirecta.

A continuacion se presenta el analisis DOFA de cada uno de los factores que componen la

competencia indirecta.

2.2.2 DOFA de la competencia indirecta
La informacion mostrada en las siguientes tablas fue tomada de los articulos “La

estrategia de publicidad, ventajas y desventajas de los medios” (2005) y “Ventajas y desventajas
de los medios” (2009).
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Tabla VV: DOFA Periodicos

Debilidades

Fortalezas

® El mensaje no llega a un publico especifico

sino a uno muy general.
® Calidad de imagenes alli mostradas.

® Falta de dinamismo.

® Presentan diversidad en cuanto a tamafio,

colores, tipo de letra conveniente con el cliente.
® Es muy flexible, no hay limites de tamafio.
® Son oportunos.

® Tienen alto grado de credibilidad.

Oportunidades

Amenazas

® Alcanzar cada vez méas audiencias amplias y

diversas.

® Cualquier anunciante puede acceder a él.

® Disminucion de publico debido a la fuerte
competencia con la television en la

presentacion de noticias.

Fuente: Propia

Tabla VI: DOFA Revistas

Debilidades

Fortalezas

® Costo mas alto debido a la calidad del papel.

® Fechas limites largas antes de la publicacién de

un anuncio.

® Precio mas alto.

® Impresion en papel de buena calidad.
® Excelente calidad en imagenes y colores.
® Son especializadas en un solo tema.

® Mayor flexibilidad debido al formato y disefio.

Oportunidades

Amenazas

® Mayor atraccion de lectores debido a la

creatividad de su presentacion.
® Brindar confiabilidad y prestigio.

® Mayor facilidad de atraccion de un publico mas

especifico.

® Exige al anunciante mayor tiempo de
antelacion en la preparacion del anuncio antes

de publicarlo.

Fuente: Propia
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Tabla VII: DOFA Internet

Debilidades

Fortalezas

El nivel de confiabilidad de ciertos sitios web
no es muy alto.
e Dificultad en la escogencia de un sitio

adecuado para publicar un anuncio.

e El costo es independiente del tamafio de la
audiencia al cual se dirige el anuncio.
e Flexibilidad para poner anuncios en temas
relacionados.

e Perder la confiabilidad del pablico cuando se e Actualizacién rapida y eficiente de contenidos.
pone el anuncio en sitios inadecuados. e |Interactividad y comunicacion frecuente con el
lector.
Oportunidades Amenazas
e Captar y atraer a publico que esté leyendo en e Conocimiento de informacién por parte de la
temas relacionado y sigan el link del competencia.
anunciante.
® Recibir realimentacion por parte de la
audiencia y mejorar el servicio.
e Ampliacion de la audiencia a nivel global.
Fuente: Propia
Tabla VI11I: DOFA Envios directos - (Telemarketing)
Debilidades Fortalezas
e (Costo elevado. e El mensaje y/o anuncio es dirigido a un publico
® Reaccion escéptica y de baja validez por parte en especifico.
de la audiencia. e Hay un contacto directo con el pablico al que
e Gasto y desperdicio innecesario de dinero se dirige.

cuando no se actualizan listas, ni datos del

mercado potencial.

e Personalizacion del mensaje dependiendo del
cliente.

e Atencion exclusiva del cliente potencial.

Oportunidades

Amenazas
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e Obtener realimentacion rapida y constante por e Disminucion de los interesados por la imagen
parte del cliente para mejorar su servicio. desconfiada que se tiene a quienes usan este

medio para promocionar sus productos y/o

servicios.
e Actitud negativa de los receptores en caso de
que las listas no estén actualizadas .
Fuente: Propia
Tabla IX: DOFA Radio
Debilidades Fortalezas
e No posee componente visual. e Medio de comunicacién movil.

e Dificultad en la creacidn del efecto correcto ® El mensaje puede ser escuchado en cualquier

que se quiere crear. momento, lugar, hora, por cualquier tipo de
e Poca importancia del oyente hacia la cufia en audiencia, sin que este lo este buscando.
espacios de comerciales, lo que genera ® No se requiere mucho tiempo de planificacion
distraccion por parte del mismo al salir al aire. antes de sacar un anuncio.

e El anuncio se puede perder debido a que no e Mayor espontaneidad por parte del anunciante.

existe una publicacién impresa. e Sencillez y eficacia en la elaboracion de las

cufias.
Oportunidades Amenazas
e Atraccién de nuevos clientes debido a la ® Bajo alcance del mensaje por parte de los
manera en el que el mensaje es transmitido receptores.
(voces)

Fuente: Propia
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Tabla X: DOFA Television

Debilidades

Fortalezas

e Costos altos. °

Repetir el mensaje para que éste no se olvide,
lo que aumentard atin mas el costo.
e Falta de interés de la audiencia para ver

comerciales.

Casi un 100% de la poblacion tiene acceso
a éste medio de comunicacion.
e Creatividad.
Influencia y prestigio: Mueve grandes
masas.
® Posee un gran impacto visual.
El receptor del mensaje no tiene que estar

necesariamente buscandolo.

Oportunidades

Amenazas

Se puede identificar a qué clase de audiencia se
puede llegar mirando la clase de programas que
ellos ven.

Atraer a la audiencia a través de mensajes que
muevan las emociones y empatia de la misma.

e Creacion de imagen corporativa y
reconocimiento de la marca por parte de la

audiencia.

Desconocimiento del producto y/servicio
prestado por falta de interés de la

audiencia.

Fuente: Propia
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Tabla XI: DOFA Externo

Debilidades Fortalezas
e Dificultad para alcanzar una audiencia ® Atraccion de la atencion de la audiencia.
especifica. ® Mensaje corto pero conciso.
e L imites de espacio en la creatividad. e Mensajes llamativos y que perduran en la
e Aumento de costos por avances en la mente de los receptores.
innovacion.
Oportunidades Amenazas
e Alcance del mensaje por muchas personas, e Darfios del mensaje a causa del clima o
debido la creatividad y brevedad del mismo. vandalismo.

Fuente: Propia

2.2.3 Conclusiones analisis de la competencia

La internet es un medio a través del cual existe mucho flujo de informacion y al mismo
tiempo, existe mucha gente la cual puede llegar a convertirse en clientes potenciales de quienes
quieren publicitar en este medio. El costo y el tiempo que se requieren para realizar una publicidad
en internet es muchisimo menor comparandolo con medios tradicionales, en donde la inversion en
lo que tanto a dinero como a tiempo se refieren es superior. Sin embargo, es de vital importancia
tener en cuenta la creatividad y la innovacién debido a que la competencia detecta facilmente la
publicidad que aparece en internet, se debe marcar la diferencia para captar la atencion del publico.
Por otra parte, es muy importante tener en cuenta los sitios web en donde se quieren realizar las
pautas, pues no todos son los adecuados, o lo suficientemente reconocidos para hacerlo y la pauta
no tendria sentido, bien sea porque la audiencia que frecuenta tales sitios web resulta no ser la

misma que se pretende alcanzar con la publicidad, o porque dichos sitios no son reconocidos.

Como se ha podido apreciar anteriormente todos los medios analizados tienen tanto ventajas como
desventajas que los posicionan en ciertos puntos de un ranking de acuerdo a las preferencias de los
clientes. Sin embargo, ninguno presenta la misma tematica ni caracteristicas de Digital Language
Corner.
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3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1  Mercado objetivo y sus caracteristicas

El mercado objetivo de esta propuesta esta enfocado a todas las universidades, institutos,
instituciones, agencias de viajes, etc. que estén relacionadas con el area de Lenguas Modernas o
ensefianza y aplicacion de algun idioma, Yy que estén interesadas en hacer publicidad para captar
publico con interés en el aprendizaje de una segunda lengua por medio de la revista. En el caso de
las agencias, el fin es captar el interés de aquellos que quieran realizar viajes al exterior para
estudiar y/o poner en practica los idiomas que conocen, para promover intercambios estudiantiles
o simplemente para conocer sobre la cultura del destino. Algunas de estas entidades que pueden
presentar interés en este servicio son: la universidad EAN, la Escuela Colombiana de Carreras
Industriales, Universidad Nacional, el Wall Street Institute, la Universidad Distrital, la
Universidad Catdlica, la Alianza Francesa, EI Goethe Institut, IBRACO, Berlitz, Instituto Meyer,

Instituto Italiano de Cultura, Isis- Education, Centro de idiomas Asiaticos, entre otros.

La revista como tal estd enfocada a bogotanos entre 14 y 28 afios que estén interesados en los
idiomas. Nuestro objetivo principal son los estudiantes, puesto que también es propésito de este
proyecto el motivarlos a incrementar su desarrollo educativo y profesional, nos dirigimos a
jévenes interesados en este tipo estudio, estudiantes universitarios y de colegio que estén
cursando grado octavo en adelante para servir como guia y motivarlos a realizar estos estudios

de manera formal como pregrado o a través de cursos de formacion en idiomas.

En relacién a la edad, se hara una clasificacion por etapas comprendiendo la adolescencia y la
juventud; de acuerdo al perfil de cada etapa, se publicaran las diferentes secciones de la revista.
Estas informaran al lector sobre entidades o instituciones de ensefianza de lenguas extranjeras al
igual que ofertas laborales, ademas de eventos culturales, viajes al exterior, y tips de aprendizaje,

entre otros temas.

De acuerdo al programa de “Caracterizacion Sector Educativo” de la Secretaria de Educacion del

Distrito de Bogota (2011), se estimaron 655.443 adolescentes entre la edad de 15 a 19 afios y
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629.549 en el rango de edad de 20 a 24 afios, la suma total es 1.284.992 jovenes
aproximadamente un 17,3% de la poblacidn bogotana; de esta cifra, la revista proyecta dirigirse
inicialmente a 2.000 lectores aproximadamente, se espera que esta cifra incremente a 5.000 en el
primer afio de publicacion.

3.2  Segmentacion y Estimacion de Mercado

El servicio que se ofrecerd se relaciona con universidades, institutos, agencias de viaje y
algunas empresas como BPOs, Cadenas hoteleras, Agencias de turismo, etc. ubicadas en la
ciudad de Bogota, que ofrecen estudios profesionales de lenguas modernas, cursos de idiomas,
viajes al exterior y plazas de trabajo para personal bilingte . Entre las 7 Universidades Publicas y
las 31 de caréacter privado, encontramos que cerca del 30% de las mismas podria ser nuestro
mercado potencial ya que brindan programas relacionados con Lenguas Modernas. Entre ese
mercado se encuentran las universidades: EAN, Nacional, Javeriana, Sergio Arboleda,
Universidad de los Andes, Distrital, la Salle, Pedagdgica, Escuela Colombiana de Carreras

Industriales, Antonio Narifio, Libre, La Gran Colombiay del Bosque.

Los principales centros e instituciones de idiomas de la ciudad son: Smart, British Collage, Wall
Street Institute, Centro Colombo Americano Bogota, Goethe-Institut, Instituto de Lenguas de la
Universidad Distrital , Passport Academics lic , Centro de Idiomas Asiaticos, Instituto de Cultura
Brasil Colombia, Academia de Lenguas Orientales, The Lincoln English center , Koe, Societa
Dante Alighieri ,Kaplan International , Instituto Italiano di Cultura , Canadian Collage , Wise Up
Colombia ,British Council, Berlitz, La Alianza Francesa, Centro Clé (Global Mobility), Teaching
and Tutoring Collage of Colombia, Cambridge Institute, Centro de Lenguas de la Universidad

Pedagogica.

Algunas agencias y organizaciones de internacionalizacion reconocidas en la capital son: Huellas
de Colombia Au Pair, Cultural Care, AIESEC Bogota, Global Connection,Work and Travel,
CCUSA, Primavera Camping Tours Bogota Colombia, Servicio Educativo Internacional ,
Interlatina Colombian Student Exchange, entre otras.
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http://www.goethe.de/ins/co/bog/lrn/esindex.htm
http://www.paginasamarillas.com.co/empresa/passport+academics+llc-bogota-15523855?catid=2271&idAnuncio=25538076
http://www.paginasamarillas.com.co/empresa/centro+de+idiomas+asiaticos-bogota-15298355?catid=2271&idAnuncio=11010502
http://www.paginasamarillas.com.co/empresa/centro+de+idiomas+asiaticos-bogota-15298355?catid=2271&idAnuncio=11010502
http://www.paginasamarillas.com.co/empresa/instituto+de+cultura+brasil+colombia-bogota-15635702?catid=2271&idAnuncio=23153755
http://www.paginasamarillas.com.co/empresa/instituto+de+cultura+brasil+colombia-bogota-15635702?catid=2271&idAnuncio=23153755
http://www.paginasamarillas.com.co/empresa/academia+de+lenguas+orientales-bogota-15648797?catid=2271&idAnuncio=22416601
http://www.paginasamarillas.com.co/empresa/academia+de+lenguas+orientales-bogota-15648797?catid=2271&idAnuncio=22416601
http://www.paginasamarillas.com.co/empresa/the+lincoln+english+center-bogota-217108?catid=2271&idAnuncio=22266854
http://www.paginasamarillas.com.co/empresa/the+lincoln+english+center-bogota-217108?catid=2271&idAnuncio=22266854
http://www.paginasamarillas.com.co/empresa/societa+dante+alighieri-bogota-7011580?catid=2271&idAnuncio=7924193
http://www.paginasamarillas.com.co/empresa/societa+dante+alighieri-bogota-7011580?catid=2271&idAnuncio=7924193
http://www.paginasamarillas.com.co/empresa/kaplan+international-bogota-212525?catid=2271&idAnuncio=25108616
http://www.paginasamarillas.com.co/empresa/istituto+italiano+di+cultura-bogota-15672885?catid=2271&idAnuncio=25616370
http://www.paginasamarillas.com.co/empresa/istituto+italiano+di+cultura-bogota-15672885?catid=2271&idAnuncio=25616370
http://www.canadiancollege.edu.co/
http://www.canadiancollege.edu.co/
http://www.wiseupcolombia.com/
http://www.wiseupcolombia.com/
http://www.wiseupcolombia.com/
http://www.wiseupcolombia.com/
http://www.wiseupcolombia.com/
http://www.ccusa.com/country.aspx
http://www.servicioeducativo.com/index.php?option=com_content&view=frontpage&Itemid=38

Finalmente, las empresas que requieren personal bilingiie en Bogoté se encuentran en el
subsectores de servicio como BPO, Turismo y Hoteleria y Educacion. El sector educativo es una
plaza de trabajo muy amplia pues se divide en educacion primaria, basica, media, técnica,
profesional y complementaria como cursos de idiomas, entre otros. Las entidades que podrian
publicar ofertas de trabajo en la DLC han sido mencionadas anteriormente como en agencias de
viaje, centros de idiomas y universidades. Algunas de las 26 empresas BPO inscritas a la
Asociacion Colombiana de Contact Centers que tercerizan el servicio al cliente en Bogota son
Teleperformance, Convergys, Allus, Contact Center Americas, Andicall, Telecenter, Talento
(ACDECC).

En la seccidn turistica se encuentran importantes agencias de turismo y viajes localizadas en la
ciudad como Viajes L’Alianza, Aviatur, Chivas Tours de Colombia. Ademas los hoteles Dann,
Royal, Bogota Inn, Charleston, Casa Deco y Casa Toscano hacen parte de los 20 hoteles
presentados por la guia hotelera de la Asociacion Hotelera de Colombia, en el CAPITULO
BOGOTA - SUBCAPITULO CUNDINAMARCA (COLTELCO).

Para definir la estimacién del mercado, se ha calculado el nimero de empresas para las cuales se
prestara el servicio de publicidad , éste se basa en el nimero (55) de publicidades mensuales que
puede presentar la revista de acuerdo a su capacidad de hosting® , para lo cual se calcula que
inicialmente so6lo se pautaran publicidades para un méaximo de 30 organizaciones, cifra que
representa el 66, 6% de la capacidad publicitaria de Digital Language Corner, dicha cifra
prevista con el fin de realizar varias piezas publicitarias por entidad sin saturar la presentacion

visual ni técnica de la revista.

1 .La capacidad del hosting de la revista se especifica posteriormente en la descripcion del producto.
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3.3 Descripcion del producto y sus estrategias

3.3.1 Digital Language Corner

A medida que el tiempo pasa se hace evidente el hecho de que el uso de las tecnologias
vienen sustituyendo a los medios escritos tradicionales, y que al mismo tiempo la publicidad en la
web crece dia a dia. En vista de esto, se toma la decision de crear una revista digital que presente
a los lectores informacion acerca de oportunidades de estudio por parte de diversas instituciones,
al igual que la posibilidad de viajes al exterior. Aparte de presentar esa informacion al lector, se
brindara a ciertas entidades como instituciones educativas, universidades, agencias de viaje, entre
otras, la posibilidad de pautar sobre sus productos y/o servicios: programas de pregrado y

postgrado de lenguas modernas, cursos de idiomas, viajes y otras afines a éstas.

Segun se afirma en un articulo publicado en el sitio web enubes.com, el tener una revista digital
ofrece ciertas ventajas frente a una revista tradicional. Tales ventajas pueden ser utilizadas como
herramientas para promover la innovacion en cuanto a la presentacion de la revista, servicio al
consumidor, y asi generar un valor agregado, un factor diferenciador en el mercado, algo que
haga Unico al producto frente a la competencia en el mercado. Entre esas ventajas se encuentra la
instantaneidad, pues una vez la revista es elaborada, puede ponerse inmediatamente en
disposicion de los usuarios, ademas, una vez publicada, es posible hacer modificaciones o se
puede incorporar informacidn nueva puesto que no es necesario invertir recursos de tiempo o
dinero en la distribucién fisica. Por otra parte, los costos de difusion disminuyen o desaparecen al
tener una revista digital debido a que maquinarias de impresion, el papel, la tinta, el transporte al

punto de difusion, comisiones a distribuidores entre otros costos no son requeridos.

En cuanto al contenido de la revista cabe destacar que éste puede actualizarse en comparacion
con las revistas tradicionales, éstas suelen ser muy planas y estaticas, en cambio, en el caso de las
digitales, el contenido se puede componer de articulos, reportajes, fotos e incluso videos, efectos
audiovisuales y otros elementos multimedia que hacen que la revista sea mas atractiva a la vista

del consumidor.
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Dentro de otras publicaciones de la revista se presentaran las siguientes secciones, éstas se

rotaran en cada publicacién mensual segun el contenido de cada publicacién de la revista:

1 Seccidn testimonios: relatos de personas que han tenido experiencia de inmersion
cultural, de viaje al exterior, de trabajo o estudio relacionados con idiomas extranjeros. A
su vez, los mismos participaran en la creacion de contenido de la revista a través de fotos

y datos curiosos que quieran compartir con los demas lectores.

2 Seccibn ¢de qué se trata?: articulos y publicaciones sobre cursos, carreras, viajes,
oportunidades laborales y demés asuntos relacionados con la temética de DLC.

3 Seccion cultural: se divide en dos subsecciones, en la primera comenta sobre diferencias
culturales entre oriente y occidente, latinos, y demés. La segunda subseccion se Ilama
“No lo hagas si estas en...”, habla de consejos, acciones, comportamientos y expresiones
que son normales para los colombianos pero que se deben evitar en ciertas culturas o
paises , pues pueden ser vistas como vulgares , irrespetuosas o , ser motivo de burla o

incluso de transgresion de la ley.

4 Seccion publireportajes: articulos sobre un servicio y/o producto relatado o redactado en
un estilo periodistico informal y no comercial, aclarando que si es un espacio comercial.
El contenido puede ser tipo multimedia Gnicamente, o también es posible que incluya una

nota periodistica.

5 Seccidn bilinguanadas: se trata de comentar comicamente sobre malos usos o
pronunciaciones incorrectas de ciertas palabras o expresiones idiomaticas en determinada

lengua.

6 Seccidn ludica: una seccion mas dinamica con multimedia que incluird juegos, comics,
concursos, peliculas, canciones, videos, podcasts, estos elementos ayudaran a practicar
una lengua extranjera ya que se presentaran en dos versiones: inglés y otra lengua como

frances, italiano, portugués o aleman.
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7 Seccion Responsabilidad social: dar a conocer cdmo saber si una entidad es legal, si una
agencia de viajes es segura 0 un programa de viajes o estudios, ademas brinda asesoria en

documentacidn para viajes al exterior.

De acuerdo a un articulo que muestra los resultados de una encuesta de Consumo Digital
realizada por el Ministerio TIC publicado en la Revista Dinero.com (2013), “el 30% de los
encuestados ve cine desde un computador, el 15% ve peliculas en linea y el 12% las descarga. El
40% escucha radio a través de su celular”, y teniendo en cuenta tal informacién, se pretende
implementar enlaces que llevan al lector de Digital Language Corner a peliculas que se puedan
ver en diferentes idiomas. De igual forma en cada edicion de la revista, se publicard “Party in
Digital Language Corner”, un espacio cultural de la misma, en donde el lector encontrara musica

y diferentes aspectos culturales del pais que habla “x” o “y” idioma. Cada edicion se dedicara a

un idioma en especifico.

3.3.2 Aspectos técnicos de la Creacién de la revista Digital Language Corner

Teniendo ya definidos los requerimientos y el contenido de la revista, la tematica a
publicar, la estructura y tipo de edicion, el estilo grafico y demés aspectos comunicativo; por otra
parte el proveedor de Web hosting y el servicio a comprar, el siguiente paso sera determinar qué
nombre de dominio tendr el sitio web de la revista, su disponibilidad y pertinencia en relacion
con el servicio. Después se solicitara un respaldo del sitio web para evitar perder el acceso,
informacién y la pagina web como tal en caso de que el proveedor de web hosting no continte
con el servicio. Finalmente, la duracion del desarrollo del sitio web, Digital Language Corner es
una revista con alto contenido por lo tanto la complejidad de su puesta en linea se prolongara al
menos un mes, este calculo se basa en la previsiones que hace la asesoria de Hospedaje Web
(2013).
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3.4  Estrategias del producto (capacidad pagina web )

3.4.1 Estrategia Web Hosting

Digital Language Corner es una revista digital con capacidad inicial aproximadamente de
6.000 visitantes mensuales pues su web hosting comprendera un almacenamiento de 9 GB y una
transferencia de 4 GB, de las cuales 1200 MB representan 10 paginas de la revista vistas por cada
usuario. Aunque la capacidad de visitantes es de 6.000, se presupuesta que en los primeros meses
solo tenga de 1.500 a 2.000 visitantes mensuales mientras se da a conocer. El nimero de paginas
por visitante serd de 10. El contenido de la revista como articulos, juegos, etc y los diversos tipos
de publicidad como publireportajes, imagenes, banners, link, flash, videos seran de un maximo de
75 elementos por edicién, 20 componentes multimedia y una capacidad maxima de 55 piezas
publicitarias los cuales representaran inicialmente a 30 entidades tomadoras del servicio de
publicidad.

La anterior estrategia se determino con el fin de evitar inconvenientes técnicos y/o sistematicos
segun el planteamiento del portal de creacion de paginas web Wix (2011) en relacion con
aspectos como la cantidad de contenido en la revista ,el tamafio y el tiempo de carga de archivos
de formato MP3 o Rich Ads, el tiempo de carga de la revista Digital Language Corner, la
velocidad de conexidn apropiada para evitar sobrecargas, la presentacion de contenido

multimedia 6ptimo, etc.

A continuacion la siguiente tabla que presenta mas detalladamente informacion técnica y
sistematica acerca del hosting web de la plataforma basandose en las previsiones iniciales ya
mencionadas para los primeros meses, para el calculo de dichos resultados se empled la
herramienta Web Hosting Traffic Calculator, algunos de los datos mas relevantes son: el
numero de visitantes por dia oscilara entre 33 y 66 aproximadamente, la velocidad de trafico que
se empleara serd de 0.327 a 0.654 GB, y los visitantes por mes entre 1000 y 2000.
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Figura V: Digital Language Corner’s Web Hosting Traffic Calculator

RESULTS

Traffic 22.03 ME per Day
0 654 GB per Month
0334 MB per Visitor
2.139 MIN KB per Second
6417 MAX KB per Second
Visitors 0.001 Visitors per Second
66 Visitors per Day
2007 .06 Visitors per Month
Pages 0.008 Pages per Second
G0 Pages per Day
200706 Pages per Month
%‘?iz Download 130.909 Seconds
Simultaneous Visitors |0.458 Visitors

Fuente: CalculatorWeb

La presentacién de la publicidad de las entidades vinculadas a Digital Language Corner se
realizara a través de diversas estrategias publicitarias que emplean varios tipos de anuncios

segun el objetivo del mismo, ya sea dar a conocer la entidad, informar més detalles de la



oferta, comunicar la experiencia de sus clientes, o tan solo ofrecer nuevos servicios o

productos.

Antes de mencionar los tipos de anuncios, es necesario especificar las estrategias publicitarias
online para medir su eficacia, obtener los datos de los visitantes y almacenarlos de manera
privada, las siguientes estrategias son resultado de investigacion en articulos del diario de
ciencia y tecnologia “La Flecha” (2010), y de los utiles consejos de Hacer Revista Digital

(2012):

1. Medicién de la estrategia:

Identificar el nUmero de visitantes por dia, de articulos 0 anuncios mas visitados, ademas el
porcentaje de visitantes que se convierten en lectores , establecer un plan de incremento de
este porcentaje en base a los datos obtenidos que presente un cambio de presentacion de
anuncio si es necesario. Esta labor analitica también daré a conocer la forma de interaccion de

los visitantes con el contenido no s6lo de tipo publicitario sino también editorial.

2. Contenido estratégico:

Relacionada con la anterior, ésta plantea el estudio detallado de los el tipo de publico y sus
intereses y necesidades con el fin de ofrecerle anuncios que se ajusten a esas caracteristicas,
lo cual conlleva a la satisfaccion de los requerimientos de los anunciantes de Digital
Language Corner. Para que el anterior proceso se lleve a cabo, se usaran herramientas Ads
design como hotspots, widgets, links, y areas deslizables que permitan que el contenido del
anuncio sea mas flexible, preciso, llamativo, influyente y pertinente, de esta manera los

lectores ingresaran y permaneceran mas en la publicacion.

3. Obtencion de e-mail de los visitantes:

Se emplea una pagina escondida exclusiva para el email de los visitantes y solo ellos podran

verla, se le llama escondida porque tiene el objetivo de proteger la informacion suministrada
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de metabuscadores como Google, puesto que no permite que sea indexada ni visitada , de
esta manera se podran monitorear los resultados y estadisticas de tréfico y el funcionamiento

de la estrategia.

4. Creacion de formulario de inscripcion:

Se realiza un formulario de inscripcidn para recibir articulos o informacion mas detallada, se
solicita datos basicos como nombre, correo, numero celular, etc . Asi se conocera la lista,
porcentaje de visitas y la temética mas leida, también podra identificarse sus intereses,
ademas enviarles publicidad especifica en relacion a estos.

5. Alcance y visibilidad

En relacién con las caracteristicas del publico, es necesario analizar los medios que emplea
para acceder a internet; es decir, a través de qué dispositivos ingresa a social media, teniendo
en cuenta el avance tecnoldgico y la facilidad con la que son adquiridos. Este analisis con el
fin de establecer las principales plataformas i0S para iPad, Android, BlackBerry y Apple para
smartphones, tablets, etc.

6. Estrategia general

Influyen tres factores basicos de desarrollo publicitario que rompen con un dicho popular de
“A menor precio y menor tiempo, menor calidad”: precio, Tiempo, Calidad. Estos funcionan

de la siguiente manera: menor precio, tiempo justo y alta calidad.

3.5  Servicio de publicidad

La revista DLC también es un espacio publicitario generado para pautar sobre tematicas
comerciales afines al bilingtiismo. Con este propoésito, Digital Language Corner ha establecido
una alianza estratégica con la Agencia de Publicidad y Disefio 0 es 3 (Cero es Tres), la cual se
encargara de colaborar con la ejecucion de algunas labores de E-commerce para DLC. Estas estan

29



relacionadas con acciones de marketing, publicidad promocional de la revista y publicidad
dentro de la misma, relaciones y negociaciones publicas, administracion del sitio web (web
hosting, el portal online de DLC y claramente las publicaciones mensuales), disefio grafico y
contenido multimedia, vinculaciones comerciales o similares. La agencia de publicidad obtendra
un 15% de las ventas publicitarias que realice, este porcentaje incluye tanto el disefio de los
anuncios como su comercializacion. Finalmente, es importante aclarar que el Community

Management sera realizado por los miembros internos del equipo DLC.

A continuacion se presentan distintas formas de pautar en la revista Digital Language Corner, la
cuales se obtuvieron por medio de investigacién en la revista 3D Issue (2012). Los tipos de
publicidad DLC podra presentarse en el portal virtual y en las publicaciones mensuales que se
haran en el mismo. Los anuncios seran empleadas con el proposito de relacionar la tematica a
comunicar con entidades que ofrezcan los servicios, productos, carreras, cursos, oportunidades
de viaje y laborales mencionadas. A través de los siguientes tipos de anuncios se vendera
publicidad, y se ofrecera a los clientes los datos detallados de las estadisticas del funcionamiento
del anuncio y especificaciones de su trafico. Cabe destacar que la gran mayoria de los anuncios

pueden presentar contenido multimedia como sonido, imagen, video.

3.5.1 Tipos de publicidad online para entidades vinculadas

e Advertorial

También conocido como publireportaje, que se establece segln un acuerdo entre la
entidad interesada en publicitar y el sitio de publicacion, se pacta informar al lectoral sobre
determinado servicio, ya sea para darlo a conocer, detallar mas sus caracteristicas, etc., esto se
realiza a través de un articulo o nota informativa; los detalles de presentacion pueden variar en
base a la necesidad de los demandantes, el objetivo de la campafia, el costo, y las demas
condiciones de publicacion. El siguiente es un ejemplo usual de las revistas femeninas que

realizan publireportajes sobre cosméticos, y temas relacionados.
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Figura VI: ; Tweets patrocinados o advertorials?

% SKIN DEEP
T

f

Fuente: Dayvo Systems
e Banner

Este formato publicitario estd basado en la presentacion de una imagen y un texto corto que
forman un conjunto atractivo para el receptor, su propdsito es cautivar al lector hasta inducirlo a
informarse mas sobre la oferta anunciada. EI formato se establece a partir de imagenes tipo
JPEG, PNG, GIF disefiadas con herramientas tecnoldgicas como Flash, ADobe, Shockwave,
Java, entre otros. Existen diversos tipos de banners segln su tamafio y distribucion, a

continuacion un modelo gréfico de colocacion de banners.

Figura VII: Publicidad por Internet

EQ)'GO

. V.I'lgl

Fuente: Juan Ortega, Publicidad Internet
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Digital language Corner ofrecerd un modelo publicitario de banner similar al presentado en
Google Banners, a continuacion se dara a conocer “Formatos Anuncios Google” que servira

como referencia al lector.

Figura VIII: Formatos Anuncios Google

e Formatos Anuncios Google

>

@D Saics natimst pare vagir e

Cusoraco Paguefo {200 x 200

Traveling Q) Dog net

Correo.de voz
con calidad
empresarial a _
precios asequibles.

Fuente: Inteligencia Web

e Pégina 0 (cero)

También conocida en inglés como Intro Area, tiene una importancia vital al ubicarse

estratégicamente en el lado izquierdo de la portada, lugar de mayor recepcién visual para los
visitantes , lo cual requiere del disefio de imagenes o archivos Shockware Flash (SWF) muy
impactantes y de gran diferenciacion de los demas anuncios. Este es uno de los espacios mas
importantes para realizar la publicidad y consecuentemente para la promocion de la revista y

generacion de ingresos.
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Figura IX: Digital Magazine Software, ejemplo de Intro Area

Fuente: 3d Issue

e HTML ads

Es una publicidad interactiva en formato web disefiada especialmente para incrementar la
cantidad de usuarios de una péagina web ya que contiene un mensaje especializado en atraer a los

usuarios a la pagina de destino al llevarlos directamente a cliquear sobre una URL o logo

especifico.

Figura X: Ejemplo de HTML Ads

\ N

FANIMAGES.COM FANIMAGES.COM FANIAC

Fuente: Fan Images
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e Simple URL Link ads

Como su nombre dice, es simplemente un link publicitario, por lo general no contiene
ninguna presentacion multimedia, pero es muy util ya que es directo y especifico pues puede
emplearse como una palabra clave integrada en forma de enlace a un texto explicativo o péagina
web, también a través de un boton de enlace web, ademas puede mostrarse en un listado de

publicidad de servicios de un mismo proveedor, categoria o rama.

Figura XI: How to link

hitp:/fsuewaters.com/

w5 5 eluming OmD PD7pd 20930
17,1543 M E1C097 10001 SADSEE0A01 43FC 18306

wir 82k« 200835 i

sloned 1o Sue Woles's session on Inlro 10 biggaing

he ! from the

(Rores ot oS! from the Session)

f

hitpusuewaters. comi20 130 1 18deaming-through-blogging-as
pan-oHa-connectivist-moeod/

Fuente: Sue Waters Blog
e Video y Flash o Shockwave ads (Rich Media Ads)

Este tipo de anuncios por lo general contienen efectos animados continuados, y es claro que
pueden comunicar mensajes de manera rapida y efectiva, ademas pueden ser situados en
diferentes partes de la pagina y reproducirse en la misma o como un pop up. El formato que
emplean es .mp4, .mo o .flv, ademas también se pueden presentar desde YouTube en la misma
pagina o en el canal de videos, la ventaja de este tipo de anuncio es que pueden emplearse los
mismos video que la empresa o entidad a publicitar ya ha anunciado en sus canales de video o

portales web.
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Figura XII: Alice in Wonderland’s Flash ads

MaDHATTElL YOURSSELF

wmust prove your allegiance by

AlCE -
WQNDERLND

55 max 3o

Fuente: Ryan Spoon

e Audio ads
Es una excelente forma de pautar ya que no es necesario que el usuario haga clic en el anuncio
para que este se reproduzca, tan sélo se requiere que el visitante ingrese a la pagina en donde se
encuentra el podcast para que este se reproduzca automaticamente, también existen otros tipos de
reproduccion no automatica que se ejecutan al dar click sobre una imagen, link o botén integrado

al anuncio, el formato requerido es .mp3

e Botones publicitarios
Son iméagenes disefiadas en forma de bot6n, los mas comunes son tipo descarga, realizados para

bajar archivos multimedia. EI formato que emplea es JPG p GIF de 125 x 125 pixeles.

Figura XIII: Tipos de botones web

QLT v 9 @GP
QUi + o G > P
=P Gz © P
ORI~ D Gl % 9
G » P QT > P

Fuente: 123RF
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e Pop under

Esta clase de anuncio que se conoce al igual como Pop Up, muestra en una ventana nueva y
repentina en la pantalla, se utiliza como respuesta a una accion del usuario ya sea por ingresar o
salir de una pagina con el objetivo de captar su interés y llevarlo a una accion inmediata y directa

o indirectamente relacionada con la pagina actual.

Figura XIV: Samsung’s Pop up

Fuente: Obama Pacman

e Cortinilla

También es llamado interstitial, puede aparecer antes de visitar una pagina web o una seccion, y
suele ocupar casi toda la pantalla puesto que mide en 800 x 600 pixeles 0 640 x 480 pixeles.
Aungue no es el modelo de publicidad mas aclamado por los usuarios puede ser muy Util si su
contenido se especializa en el interés del publico objetivo de cada pagina, ademas si su contenido
es preciso; es decir, atractivo, corto y motivante, por lo cual su duracion comprende entre 4 y 8

segundos, y su disefio es basado en Rich Media.
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Figura XV: Dunkin’ Donuts’ Interstitial

Fuente: Rovion

e Sponsorship

Este tipo de anunciacion es de patrocinio, lo cual no significa que sea gratuita, por el contrario,
se trata de una asociacion entre la pagina anunciante y la revista publicitaria, en donde el anuncio
es ubicado en una seccion relacionada con el tema que este expone con el fin de garantizar su

exhibicion a su verdadero publico objetivo .

Figura XVI: Sports New on your mobile’s sponsorship

Live sports scores
on your cellphone
Send a text message to 43636 HNFO)
with TEAM NAME( ANCELS. MARINERS )
0f PLAYER NAME (BELTRAN, JETER

Fuente: USA Today 30
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3.6  Estrategias

3.6.1 Estrategia de Publicidad y promocion de Digital Language Corner

Para dar a conocer la Revista Digital Language Corner se tendrén en cuenta el espacio
presencial y el espacio virtual en los que interactuian tanto las instituciones relacionadas con el

bilingliismo como los jévenes bogotanos. Ver cronograma de actividades en el anexo 1.

Con el fin de promocionar la revista DLC en las entidades educativas como colegios y
universidades , se visitaran sus sedes y se presentara la revista a través de tutoriales dirigidos a
los estudiantes, asi se ensefiara cada seccidn y en general , se dara a conocer la utilidad del portal
y la revista.También se empleard publicidad impresa como flyers y posters, ubicados en lugares
muy frecuentados por los jévenes bogotanos como restaurantes, papelerias, bibliotecas, librerias ,
ademas dentro y fuera de las instituciones donde estudian. Ademas se pautara las dos primeras
semanas del lanzamiento de la revista en el periédico ADN de la ciudad, las dos publicaciones
seran en policromia, la primera estara ubicada en primera plana y la segunda tendré una

ubicacion corriente con unos valores de $252.000 y $81.000 respectivamente.

Tabla XII: Precios pautas impresas ADN Bogota

UBICACION BLANCO ¥ NEGRO POLICROMIA
Primera (-a-) $150.000 $252.000
Corriante $50.000 $81.000
Impar & Ultima $57.000 $96.000
Portada Falsa 2 paginas (-a-) 564.286.000
Portada Falsa ruana 4 piginas {-a-) $115.895.000

Fuente: ADN.com

Otra metodologia empleada por DLC es el Community Management , pues como ya es sabido,
muchos de los jévenes pasan su tiempo en redes sociales como Facebook y Twitter; asi que a

través de estas se les transmitird mensajes atractivos que los inviten a visitar nuestras paginas , a
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conocer mas sobre las ventajas de estudiar un idioma, a elegir las entidades que ofertan en DLC,
y sobre todo se les motivaré a ser bilinglies .Por medio de las redes sociales, los lectores de la

revista podran opinar sobre ella'y comunicarse con el equipo DLC.

Es importante resaltar que ademas de usar las redes sociales para la labor de CM, también se
usaran para presentar anuncios publicitarios o ads, los cuales seran publicados al grupo

segmentado de la revista.

Aunque Twitter también sera un medio de importante comunicacion , Facebook tendra mayor
participacion ya que tiene mas favoritismo por los cibernautas del pais, de esta manera lo
confirma un estudio publicado en la “Revista Dinero” (2011), el 86% de los colombianos que
se conectan a Internet hacen presencia en las redes sociales (el promedio en el mundo es 71% de
los usuarios de Internet) y la red social mas visitada es Facebook, Por esta razon, se establecera
una meta de 2.000 visitantes mensual que costara $411.650 aproximadamente, pero antes de
hacer efectivo este proceso, se tomara un plan de prueba, de la misma red social, para observar el
comportamiento de los visitantes y confirmar el tipo de plan publicitario a elegir. Por otra parte
también se realizard un video que se publicara en las redes sociales, y en las paginas de las
entidades vinculadas, este también se presentara en formato tipo True View Display en Youtube,
el cual serd visto por 4204 usuarios lo que equivaldra a $118 por cada uno y a una inversion total
de $500.000.

Claro esta, que para reducir costos y beneficiar econémicamente a la empresa, se puede sacar
provecho de las campafias publicitarias gratuitas, campafias de ofertas y cupones, de esta manera

se puede, ademas de hacer publicidad gratuita, conocer las plataformas de internet.

Otro método importante, y que se debe tener en cuenta, es el hacer publicidad gratuita a través de
periddicos y/o diarios, y como se afirma en el articulo “;Como hacer publicidad gratis online? ”,
aunque no generen tanto trafico como el método anterior, los pocos lectores pueden llegar a ser

clientes potenciales en un 90%.
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La implementacion de estrategias de promocion como publicidad impresa y digital, Community
Management, y tutoriales presenciales generaré otra manera de difusion, la comunicacion Voz a

Voz que a su vez fomentara una reputacion online y reconocimiento en el publico.

DLC lograra hacerse reconocida ante los jovenes y las instituciones capitalinas, ademas podra
posicionarse en el mercado educativo bilinglie y publicitario, facilitando el alcance de las
proyecciones de este proyecto. , otra manera de difusion serd por medio dar de la comunicacion

Voz a Voz, asi también se generara una reputacion online y reconocimiento en el pablico.

Como fuente primaria de recoleccion de informacion se hara uso de entrevistas y encuestas
presenciales o virtuales a través de diversas redes sociales como Facebook o Twitter, y como
fuente secundaria, se tendran en cuenta otros estudios que estén relacionados con el tema en

cuestion.

Finalmente, se evaluara qué tan oportuna es la informacion que presentaremos, de esta manera
motivaremos a la retroalimentacion por parte de los usuarios de nuestras paginas. La obtencion de
estos datos sera de gran ayuda para conocer el comportamiento e intereses del pablico y asi

disefiar formas de comunicacion de acuerdo sus exigencias.

3.6.2 Estrategia en Plazas

La revista se promocionara en dos plazas muy importantes: instituciones educativas
privadas como colegios y universidades de Bogota; puesto que sus estudiantes representan un
poder adquisitivo medio - alto; la otra parte correspondera a cierto nimero de instituciones
publicas, de las cuales la mayoria seran universidades. Sin embargo hay que destacar que es un
gran objetivo de DLC, el lograr alianzas con instituciones gubernamentales como la Secretaria de

Educacidn para vincularse a proyectos como Bogota Bilingiie en diez afios y similares.

En los colegios, la estrategia de publicidad que se presentara con mayor fuerza seréa la relacionada
con carreras profesionales de Lenguas Modernas y cursos de idiomas, el grupo objetivo seran

alumnos de grados 9°, 10° y 11° puesto que ellos estdn empezando a visionar su futuro educativo

40



en universidades e instituciones complementarias . Por otra parte, en las universidades, la
estrategia de promocion serd mas enfocada en la internacionalizacion y en el estudio de cursos de
idiomas a nivel local y cosmopolita, puesto que el propoésito de los universitarios es su desarrollo

profesional y cultural.

Estas estrategias de promocion beneficiaran directamente a la Revista, porque promovera su
reconocimiento dentro del nicho para el que ha sido enfocada, el cual es el de jovenes estudiantes
la educacion basica y superior. E indirectamente beneficiara a las instituciones y organizaciones
que pautaran con la Revista Digital puesto que informara a sus clientes potenciales sobre los
programas de estudios y de viajes que ofrecen.

3.6.3 Estrategia de Distribucién

Para que el cliente final (lectores) obtenga a la final un producto de calidad (la revista) y

la informacion que alli se presenta, es necesario tener en cuenta los canales de distribucion.

Como afirmaron Lamb, Hair y McDaniel en 2002, (citados por Thompson , 2007) un articulo,
los canales de distribucidén son como cauces o tuberias por donde fluyen los productos, su
propiedad, comunicacion, financiamiento y pago, asi como el riesgo que los acompafa hasta
Ilegar al consumidor final o usuario industrial, es decir, son la via a través de la cual,y con ayuda
de organizaciones independientes, los productos y/o servicios llegan a su destino final, enlazando

asi el productor con el consumidor final.

De acuerdo a “¢Qué tipos de estrategias de distribucion existen?”, un articulo publicado en
Overblog, existen dos tipos de distribucion: la directa y la indirecta. En la distribucion directa
no hay participacién de ningln intermediario, sino que es el fabricante del producto y/o servicio
quien entrega del mismo directamente al consumidor final. En cambio, en la distribucion

indirecta el fabricante no es la misma persona que se encarga de la venta del producto / servicio
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al consumidor final, no hay contacto directo con €l, sino que en ese proceso se evidencia la

existencia de uno o mas intermediarios que reciben algun beneficio por el servicio que prestan.

En el caso puntual de “Digital Language Corner” se llevara a cabo una distribucion directa,
pues aungue se van a requerir otros medios para dar a conocer la revista digital, el canal de
distribucion principal seré el portal web DLC, una pégina exclusiva de la empresa que publicara
cada edicion mensual, ademas presentara otras secciones con informacion de la empresa,
opciones de basqueda, registro, contacto y ayuda, y una seccion de herramientas como
diccionarios, conjugadores, portales de ensefianza, etc. para el aprendizaje de los idiomas inglés,
francés, portugués, italiano, aleman, japonés . Sin olvidar que los anuncios publicitarios también

se presentaran en el portal.

Como canales de distribucion secundarios, DLC contara con la agencia de publicidad 0 es 3,
puesto que nos permitird establecer contacto con algunos de los clientes. Otros canales de
distribucion seran las paginas web donde DLC presenta su publicidad tales como Faceebok y

ADN, ademas de pautas impresas que se realizan en revistas y/o periodicos.

Cabe resaltar que el portal web es sostenido por una gran web hosting que tiene una alta
capacidad de navegantes asi como de espacio para almacenar informacion tipo texto y
multimedia, las especificaciones del web hosting se encuentran en las estrategias del producto y

del web hosting.

Para adaptarse a las nuevas tecnologias y claramente al publico objetivo que hace uso de ellas, es
necesario contar con otros canales de distribucion que se derivan basicamente de la Web 2.0,
estos son la web en si, y dispositivos como tablets y smartphones , que necesitan una publicacion

multicanal a través de plataformas como i0S, Android, BlackBerry, Apple, etc.

La necesidad e importancia de contar con canales de distribucion en los procesos del desarrollo
del producto y/o servicio radica en que los intermediarios a través de su experiencia aportan a los
fabricantes quienes muchas veces no tienen contactos, recursos, conocimiento y/o herramientas

necesarias para que el producto y/o servicio lleguen al consumidor en éptimas condiciones.
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Teniendo en cuenta las estrategias de distribucion: intensiva, selectiva y exclusiva y observando
las necesidades Y el pablico objetivo al cual la revista quiere dirigirse, la estrategia de
distribucion sera la exclusiva, pues el servicio se ubicara en el sitio web generado con el
proposito de contener las publicaciones de la revista, y de ser medio de interaccion con los
lectores y las entidades.

3.6.4 Estrategia de Precio

DLC establecio la estrategia de precios publicitarios teniendo en cuenta los precios que
manejan otros sitios web (Competencia) que prestan el mismo servicio que ofrece la revista
digital, tal es el caso de EITiempo.com, ADN y Guia Académica. Al ser estas entidades ya
reconocidas por su antigiiedad en el mercado y la calidad de sus servicios, los precios en los que
venden sus ofertas publicitarias son entre altos y medianamente altos. Basandose en la anterior
afirmacion, DLC disefié una estrategia que contrarreste el desconocimiento del producto al
brindar precios més bajos que los de la competencia, y ademas, ofreciendo promociones por
mensualidad, trimestre, semestre, y combos promocionales que integran un grupo de diversos
tipos de anuncios a un precio mas econdémico que el de cada anuncio comprado por separado e
incluso este sera mas bajo a medida que el servicio se tome por mayor tiempo. EI nombre que se
le ha otorgado a esta estrategia es MAS TIEMPO MAS BARATO. MAS ANUNCIOS MAS
BARATO. Cabe destacar que los anuncios publicitarios los realizara la Agencia de Publicidad y
Disefio 0 es 3y que DLC seré el espacio donde estos sean presentados, por lo tanto, las ganancias

de cada publicidad vendida seran repartidas 15% a la agencia y el restante a DLC.

A continuacion se muestran las tablas de los precios de los productos que DLC ofrece teniendo

en cuenta los precios de la competencia, que de igual forma se plasman en tablas posteriores.
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DIGITAL LANGUAGE CORNER

Tabla XI11: Tarifas Piezas Individuales

PAUTA BANNER ESPORADICO| MENSUAL |SEMESTRAL

TIFD DE PIEZA|ESPACIO UBICACION ANUNCION Precio COP Precio COP | Precio COP
Banner secundario 1anuncio, =& incluye disefioy

120 % 240 calosasidn 5 B7E.00000 [ $  590.000,00 [ # 3.399.000,00

Banner animado 1anuncio, se incluye disefio
subprincipal 1680 & ' - 4 5 Ba0.00000 | # E10.000,00 [ 4 35%9.000,00
B0 colocacion
Banner animado |1 anuncio, se incluye disenoy " E00.000,00 | & G40.000,00 | $ 2599.000,00

principal 00 % 100

colocacion

Fublireportaje con
link.

Fresencia fija mensual. El contenido se
presenta através de un testo
euplicativo breve, La informacidn es
brindada por el entidad pautadora, Sdlo
incluye links de su pagina web.

Mo aplica

T 150000000

Mo aplica

Fublireportaje con
imagen

Fresencia fija mensual. El contenido se
presenta através de un testo
explicativo breve acompafiado por una
imagen . Lainformacian es brindada
por el entidad pautadora, El contenido
multimedia puede ser brindado por la
entidad o dizefiado por OLE. Incluye
dos link= de la entidad. [Precio sujeto a
dizefio multimedia realizado por OLEC]

Mo aplica

T 10000000

Mo aplica

Fublirepartaje con
video

Pre=sencia fija mensual. El contenido se
presenta através de un texto
explicativo breve acompanado por un
video . Lainformacion es brindada par
el entidad pautadora. El contenido
multimedia puede ser brindada por la
entidad o dizefiado por OLC. Incluye
dos link= de la entidad. [Precio sujeto a
dizefio multimedia realizado por OLEC]

Mo aplica

3 2.400.000,00

Mo aplica

Wideo cortinilla

Elvideo &= dizefiado por OLC seqin
laz necesidades publicitarias de la
entidad. El tamafo e= de 400:300, pesa
imb y presenta en formato Fle conuna
duracion de 15 zegundos . Incluye
preloader y puede cerrarse alos 7
zequndos. Unicamente en la seccidn

* S00.000,00

+  A70.000,00

# 5.639.000,00

Budio Ads con
Imagen

Formato tradicional. Tamano de 300 »
300, peso 50 Eb, Formato FLA, S'wF,
duracion de 30 segundos.

* E20.000,00

+  v20.000,00

# 4.139.000,00

Imagén Cortinilla

Formato tradicional. Tamano de 300 »
280, peso 20 Eb, Formato JPG, GIF,
SWF, duracian de 30 segundos.

* B30.000,00

+  E20.000,00

F 3.599.000,00

Eoton

Farmato tradicional. Tamafo de 180 4
160, peso 12 Kb, Formato JPG, GIF,
SWF, duracian de 30 segundos.

3 250.000,00

T 300.000,00

+ 1.539.000,00

Fuente: Propia
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DIGITAL LANGUAGE CORNER

Tabla XIV: Tarifas Promocionales en Grupo

COMBO PROMOCIOMAL EEPORADICO MEMNELUAL TRIMESTRAL | SEMESTRAL

TIPC DE PIEZA ESPECIFICACIOMES Predo COP Predo COP Predio COP Predio COP

2 BANNERS ESTATICOS {1 PRINCIPAL- 1 SECUNDARID]- 1
COMEQ 1:2 NTRO AREA ANIMADA B00 X 100 1 LDGOTIPD DE LA
BAMNMERS ESTATIOOS |ENTIDAD =ratis | a fin Cluye P ——— &
+1INTRO AREA  [diseho y colocecion] 5 nen T memEEEE N
ANIMADA diferente posicion =n b, M & DEDCION aDonde o
contenido dal anuncio.
COMBO 2: 2
BANNERS 150 X 500 |
1ESTATICO - 51,500,000.00

ANIMADD) -1
SPONSCREHIP

COMBC 3: 2

E""MEF‘: ESTATIECS) osaes £ %1,380,000.00| 54,040
+LLIKK :.i'i"'f" =, ubicacion =n sacoon sbonde al contenado de
PUBLICITARIC  |anunce
2 BANNERS ANIMADDS |1 SUBPRINCIPAL) {00 x
COMEBO A 2 1 VIDED TIPD CORTIMILLA de 15 sezundos {400 X
D E LA ENTIDAD |zratis] al final d

EANMERE ANIMADOE
+1VIDED

SR AT B 4
COMEBD 51

FUBLIREFORTAJE[fink e
_ - T Mo apica 52, 100, DD, DD Mo aplica Mo aplica
+1AUDIC ADS CON |seccion a anuncio, incluye « ink de
IMAGEN contenido anunciado por k entidad. Al audio fds e
:"'!'52"1::::._'1::: LD "'!'::'t:.f'}'f" UinG S=0C0n
difmrante saccion cads :.:.
COMEC 6: 1
FUBLIREFORTAJE[link]|Fubticacsn iz nciuye : * No 3pfica &3 560.000.00|No apiica No aofica
+1VIDEC+1 b = _: AR NELE | A R R ERC N ELLE | 0 A0
MeC i S NN O nbenedo anvuncmos por & snt =

EANKER SECURDARIC]

Fuente: Propia
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ElTiempo.com
Tabla XV: Tarifas Anuncios EITiempo.com

s 20 =

Dascargus aqgul tartario 2013

150130 ] Jpg - G- 3w
] 20K Jpg - G - 5w
1600500 1K pg - G- 5w

Ervio milma de 3 farmaios

R —— Sl ] pg - G- 5w Hseg 515,000
FORMATO S TRADICIONALES [CPM) Tadichnzles

Erwio minkmo de 3 formatos

tradichonakes

Pauia segmentad por Iniereses (CPM)

ko Jog-cr-3w |ieeg 525,000

Satglfe Irnaguilar de mac 30300 (S0KD Fla- 5w 20 58 348,000

Formaios Tradiclonales con Rich Media Flimsirip 100 Ko Fla- 5w 20 =29 343,000

Formatos Tradkclonzles 50K Fla- 5w 20 s2g 343,000

FORMATOS DE ALTO IMPACTO (CPM) —
S S Eale] Fiz- St 20s2g 565,000

Fommaztos Expandioles ©

Shdekick 100KD Fla- 5w 20583 355,000

Fommatos Rih Medla MErsiRal 1024600 ] Fla- 5w 20529 #5000

= s [CE) JTKE] = 216030 - 16808 - 12020 - 2 gt

42105 1]

XS0 - 216036 - 168025 - 120e20 -

420105

Bamer Moulles (15 dizs - Home) el Jog gt staic 530,000,000

30050 - 21636 - 16928 - 12000 - |_ .
e i 1+ 33
L2105 478

Bammer Mdulles Inferlor (Fijo Mes - Home) 530,000,000

S2ma e e [Flj sk - ) JTHE] - 216x3E - 1688 - 12020 - 2 gt

4200105

St 518,000,000

= VS (70 - s ) JTHE] - 216x3E - 1688 - 12020 - 2 gt

A200105

31,400,000

PUBLIRREPORTAJES (Presencia Flla)
Home mavlies

T + Imagen ilii] Tedd + .07

31,500,000
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_Eg-mm"wm [Prerol y Postrol-

CORRED MRECTO [CPM)

Robapagina IPad B 20KD Jog- i HNseg 333,000
Solapa 3 | Derecra Pad 16000 HKD Jog- GH 3eg 333000
Barra superior {dis) a0 20 KD Jog- G 3 seg 2,000,000
Barma fidane (d) Varkok HKD Jpg- G Hseg $2.500,000
1000300 1Mo = T3 eeg 500
Boleth elecironion (CPM) Varizole 12¥n Jog- G Estético 540,000
Publickiad Diriglda {CPM) 500 600 1240 Jog- G Estético 5330000

FUBLIRREPORTAJES (Presencla Fija)
Home

Tewdn + Imagen

JEKn

Estatico

310,000,000

PUBLIRREPORTAJES (Presanch Fila)

Home
PUBLIRREPORTAJES (Presenca Flja) = sdiinsi ]

Tewdn + Imagen

JEKn

Tedd + J0g

36,750,000

PUBLIRREPORTAJES (Presencla Fijla)
Home de Saocikin

Tewdn + Imagen

JEKn

Tedd + J0g

33,200,000

PUELIRREPORTAJES (Presencla Fila)
Home de Sacckin secundaria

Tieado + Imagen

il

Tedo +.0]

31,500,000

vartznie 154 ey 510500000
arizoke 15 KD g Estatica 96,750,000
T T WK Fla-2r- Fuemes (30 sag 520000000
030! H1S ’ il s

SO SIS 40D 3 - SWT-Fuemes a0 seg 313,000,000
variae km Fia- s Fueniss [0 seg 513500000
vartane KD Fosoies [2030g 59.500000

520,000,000

515,000,000

311,250,000

PATROCINID (Pressnicia Fija) HOME

Varizake Jarizak 54,000,000
Variaok varkok 335,000,000
Varksmke viariznke 347000000
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PATROCINIO {Pressnci fl|z) HOME
SECCIONES - RESULTADOS DE

BUSGUEDA

PATROCINID {Presancia fijs) ARTICULD

- DETALLE DE BUSRUEDA

PATROCINIO {Presencis fl]z) ARTICULD

- DETALLE DE BOSRUEDA

NUEVDS FORMATOS ALTOD IMPACTD  |SNSIe i)

Toma de Home Lateral Flash Varkabke Val 347,000,000
Toena o Hoe Inhara 547000000
Tams ueo mnmrqo [— va 524500000
30050 superiar (1 48] 00 ED W 12000000
Fatrosih Weddh For g2 LEW 14040 skn = 550,000,000
FriTer BN 0000 I 12K w0 56,200,000
Psm'e’mo piags 3006100 12Kn G H3eg 54,500,000
Sohin Seguniz Loloashn D] 300100 o = = T 55,000,000
0N Tercara Uicackon [Mes) 300100 O = G Wz 541,154000
Schin Cuana Uskeashn [Wes) 3006100 o 12K = Heeg 534,700,000
Schtn Cuana Uslcashn [di3) 3006100 1Z2ED ar ey 52500000
P0Gk Home Moouios 02 Fomachn i 7 55,400,000
Zona Camercial (Home + Inemas) sk 54700000
W03 FrTarTenta Home [Sperior - Mes) 50000000
W00 PETTETIRTE Some (Err - e 525,000,000
Persnalizzen Canazoss (Home SeooknTag). ] .
e v 15K 52,000,000
Pes m'ﬁﬁ'm (FRome SeosionTagl, - 1aoje 1560 Exm 51,000,000
Push Down (Hom: SsockaTag princlgal .. ) [varizok 15K = 52500000
Tesa Dengkgak [FoTE SeoeknTEg | - )
K varlzak 0K 53,000,000
BE;'E e g PO e WK e 53,500,000
Bara Fiotants Expanalbie (Home SecoknTag |, " . .
princigal ... } W H KD 20 52 33,500,000
To;nau:le riome (ome SsonTagprincigsl o o 55 000000
Bﬂ;m“m (N R o150 12Kn H3eg 5700000
3050 nrior Teenalag [Mes) 300650 20K Hzen 54,800,000
m}mw LIRS NOBCS {HOME. |, ke 12Kn H3eg 53,500,000
Patrozinh Betnas Artizubos (Dfimzs notietzs) | 12062 10K Extation 54,600,000
Faiiozink bownes aniedios (Top notlezs) | 1200 0K Eomi 54600000
Tairosih Bohin Rrr ARIEIE 57,000,000
Faiiozik CRITe 02 Afliculos (Mes) 510000000
Parozini Botones Aricuks (CRiTas noficlas) 10KD 54500000
Faifozii bownes aniculos (Tog notkeias) 10k SLE0L00
oo Boin TeTkr AR 57,000,000
Faiioshi Clme oe ATioulo (Mes) 510000000
Torma o2 - Exoesal Eromia 500000
Puligaiers Ergec 535,000,000
Erosoa 42,000,000
Exgecial Comercial Exgeoi 6000000
Espectal EdRartal (Mes) Esmechl 525,500,000

Fuente: Media 24 digital




ADN.COM
Tabla XVI: Tarifas ADN

— L ot T
T N N I ™ S [~ Y

Wz 1K 03 - GHf- 5wl Heeg 35200

TARIFAS 2013

Dagtargus aqul tarfaro 2013

Qe o 3k

Ervio mimo g2 3 farmatos

dichnzles

L] J0g - Gif - 3w Neeg = savisio 28 d2 200,000 ko - §13000

T mikmy

FORMATOS TRADICIONALES {CPM)

Pata sagmentada o ereszs (CPM) 8 0k g-Gh-se (s

ZaEie Imeguiar de ma W00 |50KD 20 5eg (542000
Fomaos Tradlcknales con Rk Media ma |5 e T00E0) HE0A0 (542000
i Fa-it e 0050 DA (542000
FORMATOS DE ALTO MPACTO (CPM) - - o .
e s L] 3- 5 20e2g 350,000
Fomos Exmandes
sissizk wma | 1028
Fommeigs Rl Meda 102450 E Fa-aw e | RO

[1ETD0.

Cortla envidaos (Preroly Pestrll*

40130 1Mo ] 15589

PUELIRRERORTALSE [Presznclz 73
Home {1 )

PUBLIRREPORTAJES (Prasancia Fijs)
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Persoraltzachn Cabezoe - (2 diss) 15KD 0 Estatioo

Cabercie Ricnmedia - (4 diss) 54500000
Push Down - (2 dizs) 33030, 23S 4K Fla-gwl-Fuentes (3 seg

B i - (20i) V2rizok k] Flz- 5 Fueizs (0320

Tomg o Home - 20izz) V2rizok V2rizok

300c23) ome DIARICADN.CO y

Toma de Home ARemaika -(2 diss) 35,400,000

PATROCINKD {Presencia Fjs) HOME

Bcidn Primera Unkcaclin, Home y Home 2

e A 121 G- 50l Neeg 55700000
mm [UERREREIRREER - oo 12K G5t g 54200000
D N varine 1] - Esdn 54000000

)

Zors Caomercial {Home + iems)

SKn Jog - Gif Esidiico < o1 440000

Iddulo Herramienta Home (Superior) Mes  |varizok Varladle Fia - Heml nclarie en el home gel poral 32400000

PATROCINID {Pressancia

SECCIONES - RESULTADOS DE Destacao Uimas Nofklas (1 dis) Variaoie 51400000
BUSQUEDA

?ﬁrﬂmm Ll o e ARTELLGS - i) [0 -Gt 52300000

Torma o Home Espect] Especta 514,000,000

NUEVOS FORMATOS ALTOIMPACTO [ n el b R Especl 52300000

Cahenote + Robzpagha- (1 0 Especta 52700000

Fuente: Media 24 digital



GUIA ACADEMICA

Tabla XVII: Tarifas Guia académica

TARIFAS 2013

Descargus aqul tarfario 2013

femsno mm_ l'! T u!.llH taaCa0amICa. oo

FORMATOS TRADICIONALE S [CPM)

FORMATOE DE ALTO IMPACTD [CPM)

CORRED MRECTO [CPM)

PATROCINID {Pressncla Fijs) HOME

PATROCINID

o an 13 Fagia {EIRE] 17K py-Gr-swl__[seeg §32.000
Bamer Cigarte i Ko log-Gr-5w__|sdeeg 532,000
oz a s Dt [ Pl Ip3-Gr-=wl___ [sdeeg 532000
i of Netwark (CPM) = e TR HKD mg-cr-sw [w0eeg 51300
FanSagmentzoaporEneses (CEM) |-on e TR HKD Jg-cr-sw [3seg 525,000
Sadine FReqLEr e 300300 |SOEm Flz -2 20 =] 342 000
| =7 100K Flz- 5w 2058 542000
Fonmaies Tradklonakes D Fla- 3w 20 58] 342,000
Farmaios Exqandbles sisei 10080 Fiz- 5w 10seg 550,000
Famaos Rl Medla k00 ko FE-ow Toeag 575,00
Balkth Electition (CPM) varaie 126 13- G 540,000
Puillckiad Dirkgida (CFM) 00 600 12Kn Jog- G Emmeo (5380000
PG Fame MOouios o8 Iomagkn | variae i Ipg-cr 2000000
Mtk HarTaminta Home Varaie Fiz- ma 300,000
Patmcini ResuRsnos o Blsquets vartznie Z2n ar- S W0y 51,500,000

- DETALLE DE BUSRUEDA

Fuente: Media 24 digital

3.7 Herramientas de informacién del mercado objetivo
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Con el proposito de obtener mayor informacion sobre el mercado objetivo de la revista
Digital Language Corner, y asi mismo, conocer la pertinencia del servicio que ofrecera la revista
a sus lectores, el equipo investigativo de Digital Language Corner realizé estudios
especializados en marketing a través de dos herramientas basicas que fueron aplicadas segin

los dos tipos de publico, quienes son los agentes comerciales y los lectores.

El instrumento de recoleccidn de informacién aplicado a ciertas entidades educativas y de viajes
representantes de los agentes comerciales de Digital Language Corner fue una entrevista, elegida
con el fin de lograr mayor aclaracion de datos cualitativos sobre el tipo de publicidad y
elementos que estos emplean en relacion con los medios a traves de los que presentan sus
propuestas, lo que a la vez permite el reconocimiento de la verdadera competencia de la
revista; finalmente también presenta el favorecimiento que las entidades le dan al servicio

innovador que ofrece DLC.

A continuacion se muestran las respuestas de las cuatro entidades entrevistadas, dos instituciones
de educacion profesional: Universidad EAN, Escuela Colombiana de Carreras Industriales
ECCI, y dos agencias de viaje que ofrecen el programa AU PAIR y cursos de idiomas en

Bogotéa: Cultural Care y Huellas Au Pair de Colombia.
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Entrevistas

La entrevista fue aplicada a dos instituciones educativas y a dos agencias de viaje con el
fin de recolectar informacion clave sobre los medios de pauta empleados por las entidades y la
pertinencia del producto de anuncios publicitarios online que ofrecera DLC. Cada tabla muestra

las diversas respuestas de los entrevistados a una misma pregunta.

Preguntas y respuestas

1. ¢ Cuales son los medios de publicidad que ha utilizado en el ultimo afio y con qué frecuencia?

Tabla XVI11: Medios de publicidad utilizados en el ultimo afio

Fuente: Propia
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2. ¢De éstos medios cudl es el mas empleado y por qué?

Tabla X1X: Medio méas empleado

Fuente: Propia

3. En cuanto a las pautas digitales, ¢qué medio utiliza mas?

Tabla XX: Medio més utilizado en los medios digitales

Fuente: Propia

4. ¢ Pauta con banners, links, anuncios graficos y de video a través de las redes sociales?
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Tabla XXI: Pauta con banners, links, anuncios gréaficos y de video

Fuente: Propia

5. Aparte de emplear la pagina web de la institucion / agencia, ¢pauta con una pagina alterna?,
¢Cual?

Tabla XXI1: Pautas con paginas alternas

Fuente: Propia
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6. ¢ Le gustaria pautar a través de medios que se dirijan a un publico objetivo, por ejemplo un a
pagina web visitada por sélo jovenes (estudiantes de colegio, universitarios y profesionales)?

Tabla XXI11: Pautas a través de medios dirigidos a un publico objetivo

Fuente: Propia

7. ¢Cudl es la inversidn estimada para publicidad DIGITAL en este afio?

Tabla XXIV: Inversion estimada para publicidad digital

Fuente: Propia
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3.7.2 Encuestas

Con el proposito de obtener mayor informacion sobre el publico objetivo Por otra parte,
la herramienta asignada al pablico objetivo de la revista y de sus entidades anunciantes fue una
encuesta virtual. Se eligio este método de informacidn puesto que es la manera cuantitativa mas
efectiva de conocer la opinion de los futuros lectores, la pertinencia del servicio ofrecido y de la
presentacion del magazin. Por ser una metodologia cuantitativa, las desarrolladoras de este
proyecto plantearon las preguntas a traves del portal espafiol de Encuesta Facil , puesto que al ser
virtual facilita su entrega a los encuestados, y de la misma manera , que estos la llenen de manera
rapida y acertada . La encuesta recolect6 informacion confirmando que existe una necesidad en el
publico objetivo de conocer mas detalles sobre el estudio de idiomas extranjeros, confirmando
que la revista sera el medio empleado por ellos para informarse sobre este tema de interés y

mostrando agrado por tanto por el contenido como por su presentacion multimedia.
Las personas que participaron en esta encuesta son residentes de la capital del pais, jovenes entre

los 14 y los 28 afios, que comprenden perfiles de estudiantes de colegio y universidad, ademas

profesionales.
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Figura XVII: Pregunta 1

é¢Le gustaria conocer mas informacion sobre el estudio de idiomas
extranjeros? Respondieron "Si’

un total de 34 personas

Barras | ¥ gue representan =l 97,14% del total

34 -

32 4
30 4
28
26
24
22
20 4
18
1] I
14
12 4
10 -

. I

Si No

Analisis técnico
Media 1,029 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%)  [0,5973 - 1,085] L= opcien mas elegida fus Si.
Tamanc de la muestra 35

n} imcion tipi 0,169 . .
sEvisHion Hpics La opcion menos elegida fue No.

powvwered by
encuestafacil.com

Error estandar 0,029

Fuente: Encuestafacil.com
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Figura XVIII: Pregunta 2

Si su respuesta anterior fue si, évisitaria un sitio/ revista gratuito en
internet que le ofrezca este tipo de informacion?

| Barras b |

34 -
32
0 4
28 -
26 -
24
22 -
20 4
18
16 1 [

14 -

12 4

Si Mo
Analisis técnico
Media 1,057 Conclusiones destacadas
Intervalo de confianza (95%:) | [0,97% - 1,135] L= opcion mas elegida fus Si.

Tamano de la muestra 25

[n} iacion tipi 0,236 . .
Ssviscion Heies La opcién mencs elegida fus No.

powvwered by
encuestafacil.com

Error estandar 0,040

Fuente: Encuestafacil.com
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Figura XIX: Pregunta 3

éLe gustaria leer en la revista informacion sobre estudios de
pregrado y posgrado en lenguas modernas?

Barras b

28 +
26
24 4
22 4
20 4
18 4
16
I
12 4

10 4

Si Mo
Analisis técnico
Media 1,176 Conclusiones destacadas
Intervale de confiznza (95%:)  [1,046 - 1,307) L= opcion mas elegids fus Si.
Tamafa de la muastra 34
Desviacion tipica 0,387

Lz opcion menos elegida fue No.
Error estandar 0,066

powvwered by
encuestafaci.com

Fuente: encuestafacil.com
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Figura XX: Pregunta 4

Aunque elinglés es un idioma iImportante, éno le gustaria saber mas

sobre qué otros idiomas podria aprender?

Barras -

34 -
32
a0
28
26
24
22
20
18 -
16 -
14 -
12

10

Si No
Analisis técnico
Media 1,000 Conclusiones destacadas
Intervalo de confiznza (95%) | [1,000 - 1,000] El 1009% =ligic Si
Tamano de la muestra 34

Desviacion tipica 0,000

Error estandar 0,000

powvered by:
encuestafaci.com

Fuente: Encuestafacil.com
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Figura XXI: Seleccion Tematicas de la revista

La revista presentara informacion detallada sobre las siguientes tematicas,
seleccione con una X las que mas le agradan (puede elegir varias opciones):

Tarta -

18,18%

. Tips para hacer mas grato el aprendizaje

Idiomas e inmersign cultwral.

Idiomas y su aplicacion profesional.

Cursos de idiomas presenciales o virtuale:

18,1804k . Carreras profesionales de lenguas moderr
l Estudios de posgrado en lenguas modernz
Oportunidades de viaje al exterior para t
12,1294 22,739
7,58%
Analisis tecnico
Media 14,647 Conclusiones destacadas
Intervale de confiznza (55%)  [13,%02 - 15,352] El 1009 =ligieron:
Tamafio de |a muestra 24 Cportunidades de viaje al exterior para trabajo o estudic.
Tips para hacer mas grato el aprendizaje de un idicma.
n} imcion tipi 2,216 . .
EsviEcion Hples La ocpcidén menos elegida representa el 11,7600
Error estandar 0,380

Carraras profesionales de lenguas modernas en Bogota,

E hpnwered bEry:
Aol ) = F il ACaC,

Fuente: Encuestafacil.com
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Figura XXII: Pregunta 5

éLe agradaria que ademas de presentar articulos, la informacién

también se diera a [rRe=pondieran "si®
un total de 22 personas

Barras | ¥ gue representan = 94,12% del total

do multimedia?

32 -

30

28

26

24 -

22 -

20 4

18

16

14

12

10 4

Si

Analisis técnico
Media 1,059
Intervalo de confianza (95%:) @ [0,575% - 1,139]

Tamanfco de la muestra 34
Desviacion tipica 0,239
Error estandar 0,041

No

Conclusiones destacadas

La cpcién mas elegida fue 5i.

La ocpcién menos elegida fue No.

povwered by
encuestafacil.com

Fuente: Encuestafacil.com
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Figura XXIII: Pregunta 6

La revista que ofrece este servicio esta dirigida s6lo para jovenes, y
tiene una presentacion moderna e informal , éla recomendaria a sus
colegas y/o amigos?

| Barras 4

30 S
28
26
24
22 ]
20 4
18
16
14 I
12

10

Si MNo
Analisis técnico
Meadiz 1,091 Conclusiones destacadas
Intervalo de confiznza (95%) | [0,991 - 1,151] L= opcion mas elegida fus Si.
Tamafic de la muestra 33
Desviacion tipica 0,252

Lz opcién menos elegida fue No.
Error estandar 0,051

Fuente: Encuestafacil.com
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3.7.3 Conclusiones de la herramienta de informacién aplicada

A través de la aplicacion de las herramientas anteriormente mencionadas se pudo
determinar la informacion clave para el desarrollo del presente proyecto. Se confirma que tanto el
contenido como la metodologia de presentacion de la revista son acertados ya que la exposicion
del proyecto mediante estas herramientas tuvo gran acogida por parte de una representacion del

publico objetivo.

También se midio la pertinencia y utilidad de estas herramientas al presentar un nuevo producto
y/o servicio de publicidad a las entidades que lo requieren. Al emplear estos instrumentos de
recoleccion de informacion se identificd la verdadera competencia del servicio que la revista

digital ofrece.

4. ESTUDIO OPERACIONAL

4.1  Procesos de produccién (Descripcion)

4.1.1 Comité editorial

El consejo editor de DLC esta integrado por 8 miembros, la mayoria de ellos estan
vinculados directamente con la produccién del contenido de la revista y/o con la publicidad
generada. También existen 3 miembros que s6lo hacen parte del comité pues son agentes
externos que presentan su opinién sobre la revista desde una perspectiva mas objetiva,
representado tanto a las entidades anunciantes como a los perfiles educativos del publico objetivo
con la finalidad de dar aportes investigativos sobre las necesidades especificas que tienen segun
su perfil educativo y profesional . El consejo editor establece las politicas y normas idiomaticas,
linglisticas, investigativas y editoriales, ademas las publicistas, comerciales y los recursos de la

revista. Algunas de las funciones de los integrantes del comité estan basadas en la “Propuesta

65



para organizar el trabajo editorial en las revistas biomédicas cubanas” en la cual comenta como

debe ser un consejo editorial (Padron 2002)

Existe todo un proceso de produccion para llevar a cabo la realizacion de la revista digital Digital

Language Corner el cual consta de los siguientes pasos:

1 Eleccion de temas a desarrollar: testimonios, articulos, y contenido multimedia en general
sobre: viajes, carreras, cursos de idiomas, tips de aprendizaje, ofertas laborales,
preparacion para enfrentar mundo laboral con competencias bilingiies, temas culturales y

de entretenimiento, entidades vinculadas, humor idiomatico, etc.

2 Anadlisis de los requerimientos de la publicidad a elaborar para instituciones y/o agencias

que quieren realizar las pautas con Digital Language Corner.

3 Recoleccion de informacion: A traves de encuestas, reportajes, entrevistas e investigacion,
se procede a recolectar la informacion necesaria para desarrollar el contenido de la

revista.

4 Elaboracion de fotografias y contenido multimedia: Se inicia el proceso de planeacién de

los videos y las fotografias que acompafaran los articulos a publicar en la revista.

5 Edicion del material recolectado: Después de la recoleccion de la informacién, se analiza

la misma y se redactan articulos y el contenido escrito.

6 Elaboracion del disefio grafico : Se eligen el tipo de letra, colores, fondos, imagenes y

demas elementos que seran utilizados visualmente en la revista

7 Revision de contenido: En esta etapa del proceso se hace una revisién general del

contenido total de la revista y se hacen las correcciones pertinentes.

8 Traduccidn de cierto material.
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9 Distribucion del material editado en las diferentes secciones de la revista (maquetacion) e
incorporacion de los anuncios publicitarios.

10 Publicacion.

11 Promocion y difusién del producto: Se realizan elementos de promocion y se escogen los
canales de distribucion a través de los cuales se hacen llegar el producto al consumidor
final.

4.1.2 Diagrama de procesos

A continuacion se presenta el diagrama de procesos requeridos para realizar la revista

digital Digital Language Corner.

Figura XXI1V: Diagrama de Procesos Digital Language Corner

DIGITAL LANGUAGE CORNER

Eleccion de
temas a
desarrollar

Analisis de

Fotografiasy requerimientos

contenido RECRISEEO R de publicidad de
entidades que
quieran pautar

informacion
multimedia

Edicion del
material Disefio grafico
recolectado

Traduccion de
cierto material

- Revision
- Distribucion del o Y
Publicacion . . correccion del
material editado :
contenido

Promociony
difusion del
producto

Fuente: Propia
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4.2  Mano de obra requerida
Para llevar a cabo la realizacion de Digital Language Corner es necesario contar con el
equipo de trabajo adecuado para desarrollar los procesos anteriormente descritos. En la siguiente

tabla se presenta la mano de obra requerida para este proyecto.

Tabla XXV: Mano de obre requerida

NOMBRE CALIFICACION TECNICA ACCESIBILIDAD

Director Editorial Especialista Investigador en el campo de la De facil consecucion en la ciudad
educacién. Editor Bilinglie. de Bogota.

Editor Ejecutivo Especialista Investigador en el campo de la De facil consecucién en la ciudad

educaciéon. Editor Bilinglie. Estudios en de Bogota.
administracion de recursos Humanos.

Editores(3) Experiencia en Investigacion con De facil consecucién en la ciudad
conocimientos en lenguas extranjeras. de Bogota.
Habilidades para la redaccion en lengua
maternay lenguas extranjeras.

Fuente: Propia

4.2.1 Capacidad de produccion de la mano de obra

La capacidad de produccion de la revista en un periodo de un afio sera de 12 ediciones, es

decir, se publicara una edicién mensual.

El tiempo total que se necesita para realizar este producto seran de 11 a 13 dias por edicion.
Teniendo en cuenta la capacidad y la cantidad de paginas (de 12 a 15 paginas) de la revista, se
presenta a continuacion el tiempo requerido para desarrollar cada uno de los procesos de
produccion de la misma. Es importante tener presente que varias actividades se pueden realizar

de manera simultanea.

Por otra parte, antes de comenzar con la realizacién de las actividades requeridas para la
produccidn de la revista, se contara con una semana en la cual se hara la respectiva investigacion
y se presentaran diferentes propuestas sobre temas que podrian ser tratados en la revista y que

posteriormente seran elegidos.
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Tabla XXVI: Capacidad de produccion de la mano de obra

PROCESO TIEMPO
REQUERIDO

Eleccién de temas a desarrollar ldia
Analisis de requerimientos de publicidad 1 dia
de entidades que quieran pautar

Recoleccidén de informacidn 1-3 dias
Fotografias y contenido multimedia 1 dia
Edicién del material recolectado 1-3 dias
Disefio de arte digital 1-3 dias
Elaboracidn de estructura y contenido 1 dia
Distribucién del material editado 1-2 dias
Revision del contenido 1dia
Traduccion de cierto material 1-2 dias
Publicacidn 1 dia
Promacion y difusion del producto 1-2 dias

Fuente: Propia

Figura XXV: Diagrama Gantt del proceso de edicion y publicacion de la revista

Fuente: propia



Nota: Se otorga una semana de presentacion de propuestas antes de iniciar el dia uno.

4.3

Materia primay componentes requeridos

En las siguientes tablas se presenta la informacidn referente a todos recursos requeridos

para el desarrollo del proyecto en este informe.

Tabla XXVII: Recursos requeridos

b o [l st cone____

Servidor

Computador e
impresora

Equiposde
oficina
(Escritorio -
silla)

Muebles de
oficina (sillas-
mesa)

Implementos
aseoy
servicios
generales

Software
Office

Software
Disefio grafico
y edicion
(Photoshop)
Software
Ediciony
publicacién
online

TOTAL

Procesamientode Lenovo
informacion.

Procesamientode lLenovo

informacion.

Paralagestion IC
administrativay Comercializadora
operativa. Ltda.

Atenciona los JC

clientesy Confort. Comercializadora

Ltda.

Limpiezadel lugar
de trabajoy
algunos
comestibles.

Almacenes éxito

Registroycontrol  Windows
de lainformacion.

Disefioy edicion

de contenidos. BookingSystem

Recisiony
publicaciondela
revistaen internet.

BookingSystem

Fuente: Propia

S 5.000.000

$10.000.000

S 4.000.000

S 2.000.000

S 500.000

$ 3.000.000

S 904.900

S 703.200

$ 26.108.100
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4.3  Espacio requerido

Como se puede ver en la figura XXVI, y teniendo en cuenta la mano de obra interna de DLC
(5 personas: Director editorial, Editor ejecutivo y tres editores), se requiere un espacio que
contenga 3 oficinas, en la parte superior izquierda se observa una oficina amplia, ése sera el
puesto de trabajo de los editores. Por su parte, el director editorial tendra una oficina contigua a la
de los editores. Finalmente como se puede observar en la parte inferior central, una Gltima oficina

perteneciente al editor ejecutivo.

Ademas de las oficinas anteriormente sefialadas, el espacio cuenta también con un bafio y con

una pequefia sala de espera ubicada en la entrada de la instalacion.

Figura XXVI: Plano oficinaDLC

fal —
@

o

=

T

.‘\l};

Fuente: Propia
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45 Abastecimiento

4.5.1 Factor de eleccion de proveedores

Antes de decir que factores se tienen en cuenta a la hora de seleccionar un proveedor,
cabe destacar que en el presente proyecto existen basicamente dos momentos en los que hay
presencia de proveedores: los proveedores de recursos requeridos y los proveedores en la
elaboracion de contenidos.

En lo que a los proveedores de recursos requeridos se refiere, los factores que priman en la
escogencia de los mismos son los precios y el reconocimiento de la marca, lo cual a su vez
repercute en la calidad y confiabilidad que se genera en cuanto al producto a adquirir. Por otra
parte, en cuanto a los proveedores en la elaboracion de contenido, se deben escoger teniendo en
cuenta la veracidad que las diversas fuentes de informacion, sean primarias o secundarias, nos

brindan.
45.2 Proveedores
e Proveedores de recursos requeridos

Los encargados de suministrar las materias primas los materiales y herramientas a DLC para que
se pueda llevar a cabo la misma seran:

1) Lenovo

2) JC comercializadora Ltda.

3) BookingSystem

4) Almacenes éxito

e Proveedores en la elaboracion de contenidos
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En cuanto al manejo de la informacién, se tendran en cuenta fuentes de informacion confiables
como portales de noticias, en donde los investigadores puedan recolectar informacién de calidad

referente al estudio de idiomas, viajes al exterior, informacion cultural, etc.

Por otra parte, se tendran fuentes de informacion propia al realizar encuestas y entrevistas. De la
misma manera, fuentes importantes de informacion seran las instituciones quienes pautaran en
Digital Language Corner, para asi adquirir todos los datos necesarios y requeridos por tal revista

para llevar a cabo su labor.

4.3.1 Periodicidad de las compras

En cuanto al material requerido, al iniciar las operaciones se realizara una Gnica compra
que incluye lo que son muebles, computadores, programas y demas elemento de oficina
requeridos para ejercer las labores necesarias para prestar el servicio. Se les realizara

mantenimiento a los equipos cada seis meses.

En lo que al material de aseo se refiere, se realizaran compras mensualmente.

Teniendo en cuenta que la publicacion de la revista se hard mensualmente, es necesario estar

investigando constantemente, la periodicidad en la recoleccion de informacion sera constante,

diaria, pues para publicar alguna informacion, es necesario que la misma esté actualizada.

5. ESTUDIO ORGANIZACIONAL

5.1 Nombre de la empresa

“Digital Language Corner”

5.2  Tipo de sociedad y caracteristicas

Sociedad por Acciones Simplificada S.A.S
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La Sociedad por Acciones Simplificada:

Se constituye mediante documento privado ante Camara de Comercio o Escritura
Publica ante Notario.
Tiene 1 0 mas accionistas quienes responden hasta por el monto del capital que

han suministrado a la sociedad.

Se debe definir en el documento privado de constitucion el nombre, documento de
identidad y domicilio de los accionistas; el domicilio principal de la sociedad y el
de las distintas sucursales que se establezcan, asi como 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.

La estructura organica de la sociedad, su administracion y el funcionamiento de
sus drganos pueden ser determinados por los accionistas, quienes solamente se

encuentren obligados a designar un representante legal de la compafiia.

Su razén social sera la denominacién que definan sus accionistas, pero seguido
de las siglas S.A.S. (Marin,2010)

En cuanto al Revisor Fiscal:

Es voluntario, pero si tiene Activos Brutos a 31 de diciembre del afio anterior
iguales o superiores a 5.000 s.m.m.l.v. y/o cuyos ingresos brutos sean o excedan a
3.000 s.m.m.L.v., ser& obligatorio tenerlo. (actualicese.com 2010)

53 Formulacién mision, vision

5.3.1 Mision
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Ofrecer un espacio innovador de interaccion entre las entidades que ofertan programas de
bilingtismo educativo- cultural y los jovenes capitalinos al presentar informacién y pautas

publicitarias atractivas.

5.3.2 Visién

Ser una revista lider en bilingliismo y en la venta de pautas publicitarias a nivel local y
nacional, reconocida por la seriedad y confiabilidad que brinda a sus clientes tanto en

informacion como en productos.
54  Logoy Slogan

Figura XXVII: Logo y Slogan DLC
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Fuente: propia
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5,5  Objetivos DLC
5.5.1 Corto Plazo

Lograr un posicionamiento en el mercado local aumentando asi el nimero de lectores de

Digital Language Corner, y el nimero de entidades que deseen pautar con la misma.
5.5.2 Mediano Plazo

Crear alianzas estratégicas con entidades y asi apoyar programas gubernamentales de la
ciudad como Bogota Bilinglie para obtener mayor reconocimiento, beneficios financieros y

aumentar la cantidad de lectores y de pautantes en nuestro portal.
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5.5.3 Largo Plazo

Establecer convenios con el fin de trabajar con programas gubernamentales como
“Colombia Bilinglie” y de esta manera Impulsar el bilingiiismo en ¢l pais
Después de lograr convenios, cobertura y posicionamiento tanto locales como nacionales, DLC

ofreceréd sus servicios y productos a mercados internacionales.

5.6  Valores corporativos
Veracidad

Para DLC es importante presentar una informacion veraz tanto es sus contenidos como en los

anuncios que esta publica.
Respeto

Es politica de la empresa dar un trato digno y sincero a sus lectores, trabajadores, pautantes y a
personas o entidades vinculadas a la misma. Ademas es vital que este valor sea promovido por
sus colaboradores con el fin de generar un ambiente laboral agradable. Honestidad al momento de

brindar informacion de calidad al lector.
Responsabilidad

Cumplimiento con los acuerdos establecidos entre la empresa, los clientes, los lectores y el
personal de trabajo a fin de ser una entidad confiable y asi establecer relaciones sélidas con los
stakeholders.

Trabajo en equipo

Valorar la opinion y el aporte de cada integrante del personal para mantener una atmdésfera de

trabajo armoniosa que permita alcanzar sus objetivos personales y laborales.
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Compromiso

DLC estd comprometida a promover el bilingtiismo en el pais al investigar al presentar

informacion veraz que anime a los jévenes colombianos a emprender el estudio de un idioma.

Contemporaneidad

DLC considera que es vital mantener una actualidad tecnoldgica, educativa, cultural, social,
ambientalista en sus politicas, acuerdos comerciales y en la generacion y publicacion de sus
contenidos.

5.7  Requerimientos de creacion

En conformidad con la ley 1258 de 2008, para constituir una S.A.S hay que tener en

cuenta los siguientes requerimientos:

Nombre, documento de identidad, domicilio de los accionistas (ciudad o municipio

donde residen).

Razon social o denominacion de la sociedad, seguida de las palabras “sociedad por

acciones simplificada”, o de las letras S.A.S.

El domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales que se

establezcan en el mismo acto de constitucion.
El término de duracidn, 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.

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.
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Si nada se expresa en el acto de constitucion, se entendera que la sociedad podra

realizar cualquier actividad licita.

El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, numero y valor nominal de las
acciones representativas del capital y la forma y términos en que éstas deberan

pagarse.

La forma de administracion y el nombre, documento de identidad y las facultades
de sus administradores. En todo caso, debera designarse cuando menos un
representante legal. (Cadmara de Comercio de Cali)

5.7.1 Pasos, Costos y documentos ante la Camara de Comercio

De acuerdo a la “GUIA del Registro Mercantil”, un documento presentado por la Camara
de Comercio de Bogota, se da a conocer a continuacion los pasos y los documentos que se deben

presentar ante diversas entidades para constituir una sociedad.

Se debe presentar la solicitud de matricula con la jurisdiccion en el lugar donde se va a tener el

domicilio principal.

Presentar el Documento de constitucion junto con el formulario de matricula de sociedades
diligenciados debidamente, sin tachones ni enmendaduras.

Cancelar el valor de los derechos de inscripcion correspondientes a los documentos anteriormente
nombrados, los cuales liquidara el cajero de la respectiva CaAmara de Comercio, con base en el

capital suscrito de la sociedad.

Solicitar la diligencia de presentacion personal ante el secretario de la Camara.

5.7.2 Pasos, Costos y documentos ante la DIAN

Diligenciar el formulario adicional de registro para tramitar el Numero de Identificacion

Tributario (NI1T) y quedar inscrito en el Registro Unico Tributario (RUT) que lleva la DIAN.
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Certificado Original del RUT, expedido por tal entidad.

5.7.3 Pasos, Costos y documentos ante la Secretaria de Hacienda del Distrito

Diligenciar el formulario adicional de registro para quedar inscrito en el Registro de
Informacion Tributaria (RIT) que llega a la Secretaria de Hacienda del Distrito.

Antes de realizar la inscripcion de la constitucion de una sociedad es importante, pero no
obligatorio hacer ciertas consultas que permiten tener acceso a informacidn importante para el
buen funcionamiento de la futura sociedad: consulta de nombre, de actividad econdémica (ClIU),

de uso de suelo y de marca.

Tabla XXVIII: Consultas antes de la Constitucion de la Sociedad

Consulta de nombre Verificar si el nombre de la sociedad no se + Terminales de autoservicio de las
ha registrado anteriormente. sedes de la Cdmara de Comercio en

Bogota.
+  www.cch.org.co (Servicios en linea/
Consulta nombres  -Homonimia

nacional)

Consulta de actividad econdmica (CIIU) Identificar el codigo que corresponde a la + Terminales de autoservicio de las
actividad econdmica segun los sistemas sedes de la Camara de Comercio en

internacionales CllU. Bogota.

*  www.cch.org.co o (Servicios en linea/
Clasificacidn actividad econdmica).

Consulta del uso del suelo Verificar que la actividad econdmica a + Terminalesde autoservicio de las
desarrollar sea apta y tenga relacion con sedesde la Camara de Comercio en
la ubicacion elegida para el Bogota.
establecimiento comercial. *  Www.Ccrearempresa.com.co

*  Alcaldias locales.

Consulta de marca Verificar que la marca de un producto o * Terminales de autoservicio de las
servicio no esté registrado. sedesde la Camara de Comercio en
Bogota.

= WWW.Creargmpresa.com.co

Fuente: Informacion tomada de la guia del Registro Mercantil

Una vez hecho el registro es importante tener en cuenta:
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Inscribir los libros de actas y de contabilidad exigidos por la ley la ley para cada

tipo societario.
Dirigirse a la DIAN para obtener la resolucién de facturacion.

Si la sociedad tiene como domicilio un municipio distinto a Bogota, debera
realizar la inscripcion en el registro local de impuesto de industria y comercio

del respectivo municipio.

Si la sociedad es propietaria de establecimientos de comercio, debe solicitar la
matricula de cada uno de ellos.

Realizar los tramites de seguridad laboral e industrial, ante:

Entidades promotoras de salud.
Cajas de compensacion familiar.
Ministerio de la Proteccion Social.

Si es del caso, solicitar la licencia ambiental ante el DAMA
(http://www.dama.gov.co/dama/libreria/php/decide.php?patron=01) o ante la
CAR (http://www.car.gov.co/), si se va a desarrollar la actividad en un
municipio de Cundinamarca. (GUIA del Registro Mercantil, 2013).
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5.7.4 Costos de gestion para la constitucion de la sociedad

A continuacion se presenta una tabla en donde se encuentran los precios que se deberan

pagar al constituir una sociedad.

Tabla XXIX: Tarifas de servicios de registros publicos 2013

I S

La matricula de los comerciantes o su renovacion en el registro 5268.000
publico mercantil causara anualmente los derechos ligquidados
sobre el total de activos

Derechos por registro de matricula de establecimiento, S 99.000
sucursales y agencias

Derechos por cancelaciones S 8.300
Derechos por mutaciones 5 8.300
Inscripcion en el registro mercantil 5 31.000
Inscripcion de libros de Registro Mercantil 5 10.300
Inscripcion de contratos de prenda sin tenencia S 39.000
Formularios de Registro Mercantil, Matriculas y Renovaciones 5 4.100
Depdsitos de estados Financieros 5 19.300
Certificacion de matricula mercantil 5 2.100
Certificacion de existenciay representacion legal S 4.100
Certificaciones especiales 5 4.100
Inscripcion y renovacion por cada proponente 5394.000
Actualizacion o modificacion de la inscripcion 5211.000
Certificados 5 35.000
Expedicidn de copias 5 2.100
Afiliacion 2013 5 28.000

Fuente: Camara de Comercio de Bogota (2013)



5.8 Requerimientos de operacion de la empresa
5.8.1 Impuestos

De acuerdo al articulo “Las S.A.S. con un panorama evasivo” (Actualicese.com, 2012) , al
momento de constituirse una sociedad de dicha indole, se deben presentar declaraciones de
impuestos ante la DIAN y ante la Secretaria de Hacienda.

Ante la DIAN se debe declarar:

e Impuesto de Renta y Complementarios.
e Impuestos sobre la ventas, IVA
e Declaraciones de Retencién en la Fuente.

Ante la Secretaria de Hacienda:

e Impuesto de industria y Comercio.
e Retenciones atitulo de ICA, Reteica.

5.9 Recursos Humanos

5.9.1 Cargos, perfiles y responsabilidades

El Recurso Humano con el que contara la empresa esta conformado por 7 personas, que
trabajando en equipo llevaran a cabo las labores necesarias para la edicion y publicacion exitosa
de DLC, ademas del mantenimiento del lugar en donde se ejercen tales labores. Dichos miembros
estan agrupados en miembros internos y externos.

Los miembros internos estan integrados por: Director Editorial, quien sera el Representante
Publico y Legal; el Editor Ejecutivo quien tendra bajo su cargo personal (tres editores) encargado
de la investigacion, redaccion y correccion de estilo, y a su vez serd el responsable de la
administracion de Recursos Humanos y de Capital.

Por otra parte, quienes integran los miembros externos de la compafiia son: El arbitro, quien

ademas de ser el Representante de la agencia de publicidad (0 es 3), hace criticas frente al trabajo
del editor; y algunos Representantes Lectores de DLC.
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Miembros internos:

Director Editorial

Requiere un alto perfil académico, debe ser un especialista actualizado en el campo investigativo
de educacion y bilingtismo global y nacional, con gran trayectoria en edicién de textos
relacionados con estas disciplina. Sus funciones se basan en el desarrollo de estrategias para la
puesta en marcha de la revista, asi como acciones su mejoramiento, es representante legal de
DLC, también dirige las actividades del comité editorial .Contribuira con el cubrimiento
investigativo del al menos una secciones de cada publicacion. Realizara las relaciones publicas de

la revista y el establecimiento de contactos de carécter investigativo.

Editor Ejecutivo

También es conocido como secretario del consejo editor pues es la mano derecha del Director
editorial y en ciertas ocasiones, su suplente, por lo tanto su perfil profesional es similar al del
director. Es el intermediario entre el cuerpo laboral de Digital Language Corner ya que se
encarga a diarios de regular el flujo constante del proceso editorial. Ademas propone y guia a
través de medidas y labores que conlleven al desarrollo de la publicacion como la tematica, la
investigacion, la publicidad tipo publireportaje, la aprobacion final de la revista antes de su
publicacion. Debe administrar los recursos humanos y financieros de la DLC. Finalmente, le
corresponde establecer estrategias de incentivo para la comunidad con DLC. Debe trabajar en
equipo con el director jefe y los editores en la asignacion de secciones para investigar y producir,

y claramente se ocupara de la produccidn directa de una seccion

Editores

Inicialmente sélo habra tres editores, los cuales poseeran un alto perfil investigativo y editorial.
Junto con los editores ejecutivos, cubren directa e indirectamente las diferentes secciones de cada
publicacion en los casos de investigar y producir contenidos. Cada uno se especializa en la

edicion de dos secciones.
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Miembros externos:

Arbitro:

Un representante de la agencia de publicidad y disefio asociada sera el encargado de validar la
informacion generada al reunirse con los editores y por otra parte con la agencia con el fin de
verificar cada seccion teniendo en cuenta el contenido textual y multimedia. Finalmente junto con
su equipo de creativos distribuird las secciones y hara la maquetacion pertinente para la edicion a

publicar.

Representantes Lectores DLC

Dos personas que cumplan los perfiles de las categorias del publico objetivo se reuniran con el
Comité de edicidn para aportar ideas sobre la tematica, necesidades, investigacion e innovacion
en el mercado. Estos realizaran investigacion previa con cifras y datos que argumenten sus
propuestas, las cuales serén tenidas en cuenta tanto por el equipo laboral de DLC con el de la

agencia de publicidad.

A parte de las personas que hacen parte de los recursos humanos nombrados anteriormente, la
empresa también contara con un contador, quien se presentara periédicamente para ejercer sus
labores y encargarse de la parte financiera de la misma, y finalmente, pero no menos importante,
se encuentra el encargado de servicios generales, responsable del mantenimiento del espacio

fisico en el cual se desarrollaran las actividades de la empresa.
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Tabla XXX: Recurso Humano Requerido

NOMBRE CALIFICACION TECNICA ACCESIBILIDAD

Director Editorial

EditorEjecutivo

Editores(3)

Contador

Encargadode servicios
generales

RepresentanteslLectores

Agencia de Publicidad
(Maquetadores)

Especialista Investigador en el campo de la
educacion. Editor Bilinglie.

Especialista Investigador en el campo de la
educacién. Editor Bilingle. Estudios en
administracion de recursos Humanos.

Experiencia en  Investigacion con
conocimientos en lenguas extranjeras.
Habilidades para la redaccion en lengua
maternay lenguas extranjeras.

Experienciaen la contaduria publica.

Experienciaen el mantenimientodel
establecimiento

Hacer parte del pablico objetivode la revista
(Estudiantesde colegio, universidad,
profesionales) entre 15-28 afios.

No aplica

Fuente: Propia

De facil consecucion en la ciudad
de Bogota.

De facil consecucion en la ciudad
de Bogota.

De facil consecucion en la ciudad
de Bogota.

De facil consecucion en la ciudad
de Bogota.

De facil consecucion en la ciudad
de Bogota.

De facil consecucion en la ciudad
de Bogota.

No aplica
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5.9.2 Organigrama

La empresa cuenta con una Junta de Socios y con el Area Financiera, de Produccion y de
Mercadeo. A continuacion se presenta el organigrama teniendo en cuenta la informacion anterior
para la realizacion en la edicion y publicacion de la Revista Digital, y de igual forma, del correcto

funcionamiento de la empresa.

El Area financiera esta conformada por un contador quien se encarga de todos los temas
financieros de la empresa. Por su parte, el area de produccion esta compuesta por un equipo de
editores quienes son los responsables de generar el contenido de la revista, y a su vez de la
respectiva investigacion que para ello se requiere. Dentro de esta &rea también se cuenta con la
presencia de un editor ejecutivo quien supervisa el trabajo de los editores. En el area de mercadeo
se encuentra el Director Editorial quien se encarga de establecer los convenios comerciales y
cuenta con la ayuda de un editor y un agente externo (Agencia de publicidad 0 es 3) para la
elaboracion de las pautas digitales. Finalmente la Junta de socios estd compuesta por un

representante de cada area.

Figura XXVI11: Organigrama Digital Language Corner

Director
Editorial
l
Editor
Ejecutivo
|
[ ]
Miembros Miembros
ILInter[nos LExternos
| l ] i =
; ; . Arbitro Representantes
Editor 1 Editor2  Editor3 0es3) octores)
I i | \_'_/
Area de Area de

Contador

Fuente: Propia

5.9.3 DOFA
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La siguiente tabla hace referencia al estudio DOFA del producto que con el presente

informe se pretende crear.

Tabla XXXI: DOFA DIGITAL LANGUAGE CORNER

Debilidades

Fortalezas

Desconocimiento por parte de la audiencia debido a que
la revista es nueva en el mercado.
Solamente quienes estén conectados a internet tienen la
oportunidad de acceder a la informacién y publicidad

que en la revista se presente.

Flexibilidad en costos de pauta.

Veracidad de la informacidn presentada en la revista.
La publicidad presentada en la revista sera segmentada,
lo cual representa que quienes pauten con Digital
Language Corner, tendran la certeza que su publicidad

llegara a su publico objetivo.

Oportunidades

Amenazas

Atraccion de consumidores debido al uso de estrategias
de bajos costo.
El disefio innovador y dindAmico-ltdico de la revista
atraerd a nuevos usuarios.

Creacién de una imagen corporativa en la mente de los
consumidores, quienes debido al buen servicio y calidad
de los contenidos de la revista, incentivaran a cierto
nUmero de personas a convertirse en un posible mercado
potencial y/o objetivo a través de la comunicacion voz a

VvoZ.

Como la informacion presentada en internet puede ser
visualizada por cualquier persona, se corre el riesgo de
que la competencia intente copiar el producto y/ o

servicio ofertado.

Fuente: Propia
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5.9.4 Estrategia cruzada de DOFA DLC

Siguiendo el modelo de Serna (2003), se presenta a continuacion la matriz de impacto

DOFA:

Tabla XXXII: Matriz de Impacto DOFA DIGITAL LANGUAGE CORNER

Fortalezas

* Flexibilidad en de
pauta.

* Veracidad de la informacion
presentadaenla revista.

* La publicidad presentada en
la revista sera segmentada, lo
cual reprezsnta que quienes
pauten con DLC, tendrmn la
certeza que su  publicidad
llegara a supublico objetivo.

COS0s

Dehilidades

*Desconocimiento por parte
de Ia andiencia debido a que
la revista es nueva en el
mercado.

= Solo quienes estén
conectados a internet tienen
la oportunidad de acceder a
la informacidn v la
publicidad que en la revista
se presentan.

Impacto

Alto pdedio

Bazjo

X

Alto pedio

Impacto

Eajo

X

Oportunidad

*Atraccion de consmmidores
debido al uso de estrategias de
bajo costo.

«El dizefio rmovador,
dinamico y lodico de la revista
atraeranmuevos usuanos.
*Creacion de 1ma @magen
corporativa en la mente de los
consurridores, quienes debido
al buen servicio v calidad de
loz contenides de la rewvista,
Incemtivaran a clerto Imero
de personas a converirse en
un posible mercado potencial
vu objetivo a través de la
COMUNICA0on Voz a Voz.

Amenazas

= Como 1la informacidn
presentada en internet puede
ser visnalizada por
cualquier otra persona, se
corre €l riesgo de que la
competencia intente copiar
el producto wo servicio
ofertado.

Fuente: Serna, Humberto (2003)

Impacto

Alto

MedioBajo

X

Alto

Impacto

Medio

Bajo
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Para establecer las estrategias de la Revista, se relacionan cada uno de los componentes (DOFA)

y asi, al hacer un anélisis de los mismos se obtiene las maneras de aprovechamiento de las

fortalezas y oportunidades, y de la misma forma prevenir el efecto de una amenaza o debilidad

(2003). Tomando como base la informacion presentada en la tabla anterior, se muestra a

continuacion El analisis DOFA 'y sus estrategias.

Tabla XXXIII: Establecimiento estrategias segun la matriz DOFA DLC

FORTALEZAS

La publicidzd presentada en la revistz sera
segmentada, lo enal representa que quienes
pauten con DLC, tendran la certeza que su
publicidad llegara 2 su piblico objetivo.

DEBILIDADES

Desconocimiento por parte de la audisncia
debido a que la revista es mueva en el
mercado.

OPORTUNIDADES

Atraccion de consumidores debido 2l uso
de estrategias de bajo costo.

ESTRATEGIA (FO)

Lograr una confianza 2l estzblecer precios
Justos pero 2 su vez bzjos (Combos en los
servicios) que bensficien al consumidor, de
esta manera se garamtiza zl cliente que su
publicidad llegz a2l pablice que ellos
quieren. Con la presentacion adecuada de
la informacion (veraz) de la revista el
publico objetive aumentara €] nimero de
lectores a traves de la comumcacion Vez 2
Voz.

ESTRATEGIAS (DO)

Hacer campafias publicitarizs en donde s
resalte una de las ventzjas v caracteristicas
de la DLC (Costes bzjos) a través de
Facebook v otros medios de comunicacion
utilizados por la gente v asi atraer posibles
clientes y empezar 2 crear una imagen
corporativa en 1z mentz de los mismos.

AMENAZAS

Come lz mformacion pressntada en
mtemet puede ser visuzlizada por cualquier
otra persona se corre el riesgo de que la
competencia ntente copiar el producto vio
zervicio ofertado.

ESTRATEGIA (FA)

Aungue lz mternet sea un medic a2l gque
todos pueden acceder, v la competencia
trate de copiar los productos y/'o servicios
alli ofertados, es importante estar 2 la
vanpuardia, 2 las nuevas tendencias y alos
requerimientos del mercado. A traves de la
mnovacion por parte de la revistz, se
mantendra la fidelidad del clisnte v 1z
atraccion de nueves.

ESTRATEGIA (DA)

Presentar publicidad para crear recordacion
en les clientes v posibles  clientes
potencizles haciendo use de lz mnovacion
no sclamente en la presemtacion de tal
publicidad, sine  tambign  en &l
producto/servicio ofertado vy asi ewitar
“copias” por partz de la competencia.

Fuente: Modelo tomado de Serna, Humberto (2003)
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6.

ANALISIS FINANCIERO

6.1

Inversion inicial

Tabla XXXIV: Inversion y Financiacion

RESUMEN DE INVERSION Y FINANCIACION

NO REEMBOLSABLES Y

RECURS0S PROPIOS CREDITO DONACIONES TOTAL
ACTIVOS FIJOS § 19250000 Wh § 0%)| § 0% § 19250000 4%
CAPITAL DE TRABAJO § 60.000.000 T6% § 0%| § 0% § 60000000 6%

Total general | § 79.250.000 | § - § -1 § 79.250.000
DISTRIBUCION INVERSION 100,00% 0,00% 0,00%
Fuente: Simulador Financiero Bogota Emprende para DLC
Tabla: XXXV Activos Fijos
TOTAL
Periodo de inversién: APORTES CREDITO OTRAS FUENTES TOTAL

TERRENOS 0 0 0 0
EDIFICIOS 0 0 0 0
MAQUINAS 0 0 0 0
FQUIPOS 900.000 0 0 900.000
VEHICULOS 0 0 0 0
MUEBLES Y ENSERES 5.650.000 0 0 5.650.000
HERRAMIENTAS 0 0 0 0
COMPUTAD. PRODUC. 7.700.000 0 0 7.700.000
COMPUTAD. ADMON,. 5.000.000 0 0 5.000.000
CAPITAL DE TRABAJO 60.000.000 0 0 60.000.000
TOTAL 79.250.000 0 0 79.250.000

Fuente: Simulador Financiero Bogota Emprende para DLC

Digital Language Corner S.A.S necesita $79.250.000 para poder iniciar con sus operaciones. Tal

cantidad de dinero sera aportado por las socias. ElI 24% de la inversion inicial representa los

activos fijos, y el 76% restante representa el capital de trabajo requerido por la empresa.
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6.2  Proyeccion de ventas

Tabla XXXVI: Proyeccion de ventas afio 1

VENTAS ANO 1

PERIODO $ %

abr/2014 4.650.000 1,46%
may/2014 20.570.000 6,46%
jun/2014 26.530.000 8,33%
ju2014 25.150.000 7,90%
ago/2014 27.700.000 8,70%
sep/2014 46.110.000 14,48%
oct’2014 36.670.000 12,15%
nov/i2014 30.560.000 9,60%
dic/2014 23.640.000 7,49%
ene/2015 6.420.000 2,02%
feb/2015 23.640.000 7,49%
mar/2015 44.340.000 13,93%

Fuente: Simulador Financiero Bogotd Emprende para DLC

Las ventas inician en abril de 2014. Se espera que en el primer afio se venda $318.380.000, se

estima tener la mayor venta en el mes de septiembre con un valor de $46.000.000.

Tabla XXXVII: Ventas proyectadas afios 2y 3

VENTAS PROYECTADAS ANOS 2Y 3

PROM.MES

PERIODO $ CRECIMIENTO
ANO 1 318.380.000 26.531.667 ANUAL
ANO 2 508.064.643 42.338.720 59 58%
ANO 3 663.262.280 56.271.023 30,54%

Fuente: Simulador Financiero Bogotd Emprende para DLC



En el segundo afio se estima que las ventas incrementen en un 59,58% teniendo ventas promedio

mensuales de 42,34 millones de pesos. Para el tercer afio se espera tener ventas por 663,25

millones de pesos correspondiente a un crecimiento de 30,54% con respecto al afio anterior.

Tabla XXXVIII: Ventas totales por producto

VENTAS TOTALES POR PRODUCTO

EN PESOS EN UNIDADES
PRODUCTO VENTAS ANO % VENTAS ANO %
Combo 1 72.570.000 22.79% 41 23,30%
Combo 2 57.000.000 17,90% 38 21,59%
Combo 3 56 580.000 17.77% 41 23,30%
Combo 4 39.330.000 12.35% 19 10,80%
Combo 5 35.700.000 11.21% 17 9,66%
Combo 6 57.200.000 17.97% 20 11,36%
0 0,00% 0 0,00%
0 0,00% 0 0,00%
0 0,00% 0 0,00%
0 0,00% 0 0,00%
0 0,00% 0 0,00%
0 0,00% 0 0,00%
TOTAL 318.380.000 100,00% 176 100,00%

Fuente: Simulador Financiero Bogotd Emprende para DLC

El producto de mayor venta en el afio es el combo 1 con una participacion del 22,79%. El

producto con menor participacién en el portafolio es el combo 5 con una contribucion de sélo el

11,21%.

6.3  Ingresos, costos, utilidad

Tabla XXXIX: Composicion de los costos fijos

COMPOSICION DE LOS COSTOS FIJOS

TIPO DE COSTO MEMSUAL ANUAL
MANO DE OBRA 5 8309776 |§F 112797.314
COSTOS DE PRODUCCION 5 400.000 | & 4.800.000
GASTOS ADMIMISTRATIVOS B 4445502 |§  53.383.102
CREDITOS 5 -5 -
DEPRECIACION b 414861 | § 4.978.333
TOTAL $ 14.248.368 | § 175.958.750

Fuente: Simulador Financiero Bogotd Emprende para DLC
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Los costos y gastos fijos del primer afio ascienden a $ 175.958.750, de los cuales $112.797.314
se destinan para mano de obra, se establecen $4.800.000 en costos de produccion, $53.383.102
para gastos administrativos y $4.978.333 para depreciacion.

6.4  Balance general

Tabla XL: Balance General Proyectado

ACTIVO INICIAL ANO 1 ANO 2 ANO 3
CAJA 14 432 000 00.889 970 289794 070 556.884.813
CUENTAS POR COBRAR 0 0 0 0
INVENTARIOS 300.000 300.000 300.000 300.000

TOTAL ACTIVO CORRIENTE 14.732.000 91.189.970 290.094.070 557.184.813
ACTIVOS SIN DEPRECIACION 19.250.000 19.250.000 19.250.000 19.250.000
DEPRECIACION 4.978.333 9 956.667 14.935.000

TOTAL ACTIVO FIJO NETO 19.250.000 14.271.667 9293333 4.315.000

OTROS ACTIVOS 45.268.000 36.214.400 27.160.800 18.107.200

TOTAL ACTIVOS 79.250.000 141.676.037 326.548.203 579.607.013

PASIVO
CUENTAS POR PAGAR 0 0 0
PRESTAMOS 0 0 0 0
IMPUESTOS POR PAGAR 20.600.592 67.806.010 105.885.391
PRESTACIONES SOCIALES

TOTAL PASIVO 0 20.600.592 67.806.010 105.885.391

PATRIMONIO
CAPITAL 79.250.000 79.250.000 79.250.000 79.250.000
UTILIDADES RETENIDAS 0 41.825 445 179.492 193
UTILIDADES DEL EJERCICIO 41.825 445 137 666.748 214,979 429

TOTAL PATRIMONIO 79.250.000 121.075.445 258.742.193 473.721.622

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 79.250.000 141.676.037 326.548.203 579.607.013

Fuente: Simulador Financiero Bogota Emprende para DLC
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6.5 Flujocaja

Tabla XLI: Flujo de Fondos Mensual

FLUJO DE FONDOS MENSUAL

CONCEPTO PREOPER, MES MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MEST MEs 3 MESS  MESMD  MESHT MESR
INGRESOS OPERATIVOS
VENTAS DF CONTADD w0 ] o] msnom] o] maoon] 60000 sesmon] 0s0m0]  za0o0]  4mim]  B0mo] 4s0m
VENTAS A 30 DAS [ 0 0 ! ] ] ] ] !
VENTAS A G0 DAS [ [ 0 [ 0 ) ) ) ) ) ) )
VENTAS A 0 DAS [ [ 0 0 0 ! ] ] ] ] ! !
VENTAR A 120143 [ [ 0 [ 0 ) ) ) ) ) ) )
VENTAS A 150 DIAS [ [ 0 0 0 ! ] ] ] ] ! !
TOTAL INGRES0S OPERATIVDS 0] 4esoon]  msmoo | esmoo0]  Zsesoe0|  nnoomo | semoom |  ee7ooon| oo |  Za0000 |  64nm0| oo | a3
EGRES0S OPERATIVOS
HATERLA PRIA 300000 150000 50000 T50.000 oo ] anooo]  1250000]  osooo]  ssomo  esoom]  a00m0]  esemn] 4200000
GASTOS DE VENTA 735 51 3252840 vmds | ama| 44| roes|  enteae|  4mwrse]  anioose]  1vsase|  aTinoss|  7018m
IAHD DE D3R VARABLE 106000 309,000 %2500 R EREEEERGE T R T D
UAND DE OBRA DRECTA FUA 939776 976 97| 038R 93076 9776|9376 GMOT|  99TR| 930706 3076|9307
(OTROS COSTOS OF FRODUCCION 4000 4000 400000 e T P T I T T T T
GASTOS ADMNTRATIVOS 14885 e | aupsm|  eams] 4| qems|  esesm| 4S|4t |  44Bs|  4ER |  444eSm
TOTAL EGRESQS OPERATIVOS 0| taame]  nee0n mdeedm | fommeomo| 2006 |  METATOS | 2A60A42] MOMGNG| 1055426 |  1AMBEN | 105406 20179
FLUJO NETO OPERATIVO om0 (oswie] 098] 6aaeT]  62MeM | 7aR0ted | %207 6790de8|  odnaré|  adeese | (0a036l)  426474] 20438
INGRESOS NO OPERATIVOS
APORTES
ACTVOS FU0S 18250000 0 ) )
CAPTAL DF TRABAJO 80000000 0 ! !
FINANCIACION
ACTVOS FU0S ) 0 ! !
CAPTAL DF TRABAJO ) 0 ) )
TOTALINGRES0S 0 OPERATIVO 185000 [ [ [ [ [ ) ) ) ) ) ) )
EGRES0S N0 OPERATIVOS
GASTOS PREQPERATVOS G200
AMORTZACINES [ [ 0 0 0 ) ) ) ) ) ) )
GASTOS FHANCERDS [ [ [ [ [ ) ) ) ) ) ) )
WPUESTO
ACTVOS DFERD0S
COMPRA DE ACTVOS FIOS 18250000 0 ) )
TOTAL EGRESOS HO OPERATIVOS| B51B00 ] ] ] 0 ] 0 0 0 0 0 0 0
FLUJO NETO HO OPERATIVO 173200 ] ] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
FLUO NETD S144320000  St089179)  $1708s%2]  §e3esers  §oengm  $7.360a6]  §msear]  $enesce] §9mesia  Sadeasta] §9as6r  §a2sasna] §a0438004
+ SALDO INCIAL stegnon]  Samamt]  Seseam]  Sitasaest SUmasesel|  Saaiene]  Seodnnta] Seraman] §7iameou] §7ssenate] $eadersn] $T075176
SALDD FINAL ACUMULADD $14412000)  §3ad02m1]  Soedngra]  §nnamnet]  §nrsese) §407t6]  $a604a0ta]  Sengo0sio] §7eaveae] §7esensre] §esderast] §70761766 § 0889870

Fuente: Simulador Financiero Bogotd Emprende para DLC

El proyecto presenta su menor superavit en el mes 1 por un valor de $ 3.840.281, cifra que

demuestra que el proyecto es viable.
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Tabla XLII: Flujo de Fondo Anual

FLUJO DE FONDOS ANUAL

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3

INGRESOS OPERATIVOS

VEMNTAS DE CONTADO 318.380.000 503.064.643 §63.252.280
VEMNTAS A 30 DIAS 0 0 0
VENTAS A 60 DIAS 0 0 0
VENTAS A 90 DIAS 0 0 0
VENTAS A 120 DIAS 0 0 0
VENTAS A 150 DIAS 0 0 0
TOTAL INGRESOS OPERATIVOS 318.380.000 508.064.643 663.252.280
EGRESOS OPERATIVOS

MATERIA PRIMA 9.100.000 13.938.885 17.989.803

GASTOS DE VENTA 50.348.613 50.345.343 104.886.716

MAMO DE OBRA VARIABLE 11.793.000 19.228.460 26.243.180

MANO DE OBRA DIRECTA FIJA 112.797.314 116.034.597 119.364.790

OTROS COSTOS DE PRODUCCION 4.800.000 4.937.760 5.079.474

GASTOS ADMINISTRATIVOS 53.383.102 54.074.906 54.786.564
TOTAL EGRES0S OPERATIVOS 242222 030 288.559.951 328.355.527
FLUJO NETO OPERATIVO 76.157.970 219.504.692 334.896.753
INGRESOS NO OPERATIVOS

APORTES

ACTIVOS FIJOS 19.250.000 0 0

CAPITAL DE TRABAJO £0.000.000 0 0
FINANCIACION

ACTIVOS FIJOS 0 0 0

CAPITAL DE TRABAJO 0 0 0
TOTAL INGRESOS NO OPERATIVOS 79.250.000 0 0
EGRESOS NO OPERATIVOS

GASTOS PREOPERATIVOS 45.268.000

AMORTIZACIONES 0 0 0

GASTOS FINANCIERDS 0 0 0

IMPUESTOS 0 20.600.592 §7.806.010

ACTIVOS DIFERIDOS 0

COMPRA DE ACTIVOS FIJDS 19.250.000 0 0
TOTAL EGRESOS NO OPERATIVOS $ 54.518.000 $ 20.600.592 $ 67.806.010
FLUJO NETO NO OPERATIVO $14.732.000 $ -20.600.592 $ 67.806.010
FLUJO NETO $ 90.889.970 $ 198.904.100 $ 267.090.743
+ SALDO INICIAL $14.432.000 $ 90.889.970 $ 289,794,070
SALDO FINAL ACUMULADO $ 90.889.970 $ 289.794.070 $ 556.884.813

Fuente: Simulador Financiero Bogota Emprende para DLC

Se presenta una inversion de $ 79.250.000 para que Digital Language Corner inicie sus
actividades comerciales. Al primer afio de operacidn arroja un flujo de efectivo de $90.889.970,

para el segundo afio, el valor es de $198.904.100 y para el tercero de $267.090.743.
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6.6

Estado de resultados

Tabla XLIII: Resultado proyeccion anual

ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADO ANUAL

ANO1 ANO 2 AND 3
YENTAS 318.380.000 508.064.643 663.252. 280
[P, IMIEIAL 300.000 300.000 300.000
+ COMPRAS 5.500.000 13.938.8585 17.989.803
- INVERTARID FINAL 300.000 300.000 300.000
= COSTO INVENTARID UTILIZADO 5.500.000 13.938.8585 17.989.803
+MAND DE OBRA FlJA N2 737.314 16.054.537 13.364. 730
+MAND DE OERA VARIAELE 1.733.000 19.228.460 26.248.150
+COSTOS FIJOS OE PROOUCCION 4.300.000 4. 357. 760 2.073.474
+ OEPRECIACION Y DIFERIDOS 4.975.335 4.975.333 4.975.335
TOTAL COSTO DE YENTAS 143.168.648 153.118.036 173.660.580
UTILIDAD BRUTA [Ventas — costo de ventas] 175.211.352 348.3946. 607 453.531. 700
GASTOS AOMIMNISTRATIVOS 53.383.102 54.074.306 54.T8E.564
GASTOS OE VENTAS a0.5343.613 g0.345.343 104.836. 716
UTILIDAD OPERACIONAL [utilidad bruta- G.F.] T1.473.637 214.526.353 323.918.420
-OTROS EGRESOS
- GASTOS FINAMCIEROS 0 1] 0
-GASTOS PREOPERATIVOS 3.0535.600 3.053.600 3.053.600
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (U.O. - Ow 5] 62 426.037 205.472. 753 320.864.820
IMPUESTOS 20.600.532 G7.508.010 105.835.531
UTILIDAD NETA $41.825.445] #137.666.748( % 214.5973.423

Fuente: Simulador Financiero Bogota Emprende para DLC

El estado de resultados en el primer afio muestra una utilidad por 41,83 millones de pesos. La
rentabilidad bruta es del 55,03% anual y la operacional del 22,45% anual. La rentabilidad sobre

las ventas es de 13,14% anual.

Tabla XLI1V: Cambios porcentuales

CAMBIOS PORCENTUALES DEL PRIMER ANO

AND 251 AND 3 WVS. 2
VENTAS 29,58% 30,54%
COSTO DEVENTAS 11,14% 9,14%
GASTOS ADMINISTRATIVOS 1,30% 1,32%
UTILIDAD NETA 225.15% 36, 16%

Fuente: Simulador Financiero Bogota Emprende para DLC

Para el segundo afio las ventas crecen un 59,58% Yy los costos de ventas suben un 11,14%. Los
gastos administrativos se incrementan en un 1,3%. En el tercer afio los costos de venta se

incrementan en un 9,14%.
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6.7 Indicadores de viabilidad

La viabilidad financiera se determina a través de tres indicadores. El primero de ellos es la Tasa

Interna de Retorno o TIR, la cual es de 160,61% , es decir que el proyecto tiene una rentabilidad

del 160,61% promedio anual.

El segundo indicador es el Valor Presente Neto o VPN. Para su célculo es necesaria la Tasa de

Interés de Oportunidad o TIO equivalente al 12,87%. Teniendo en cuenta dicho valor, se calcula

que el VPN es de $343.000.000.

El tercer indicador de viabilidad financiera es el Periodo de Recuperacion de la Inversion o PRI

que se establece sumando las utilidades y restando la inversion hasta obtener un cero como

resultado. La inversion realizada para el presente proyecto sera recuperada en el segundo afio.

Tabla XLV: Indicadores de Viabilidad

INDICADOR RESULTADO
TIR 160,61%
VPN $343.000.000
PRI Segundo afio

Fuente:

Propia
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6.7.1 Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIERIO

Tabla XLV: Punto de equilibrio

VENTAS TOTALES ANUALES:

$ 226.406.854

UNIDADES VENTAS UNIDADES

PRODUCTOS VENTAS ANUALES ANUALES MENSUALES MENSUALES
Caombo 1 51.606.085 29 4.300.507 243
Combo 2 40.533.924 27 3.377.827 2,25
Combo 3 40.235.253 29 3.352.938 243
Combo 4 27.968.408 14 2.330.701 1.13
Combo 5 25 387.037 12 2.115.588 1.01
Combo 6 40.676.148 14 3.389.679 1.19
0 0 0 0.00
0 0 0 0.00
0 0 0 0.00
0 0 0 0,00
0 0 0 0.00
0 0 0 0.00

VENTAS
TOTAL VENTAS ANUALES $ 226.406.854 MENSUALES $ 18.867.238

Fuente: Simulador Financiero Bogota Emprende para DLC

Teniendo en cuenta la estructura de costos y gastos fijos y el margen de contribucion de la

empresa, se llega a la conclusién de que la misma requiere vender $ 226.406.854 al afio para no

perder ni ganar dinero. EI promedio de las ventas mensuales requeridas es de $18.867.238.Se

determina que DLC alcanzara el punto de equilibrio al primer afio de haber iniciado operaciones.

Tabla XLVI: Pérdidas y ganancias (afio 1)

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS WENSUAL (PRIER ANO)

WS WEs? WES3 (& WES5 | MES6 | WS | WS | MES) | MESW | MEsh | MESD
YENTAS 650000] 20570.000] 26530000 2550000 27.700.000] 46.10.000] 38.670.000] 30560000 ] Z3840.000 ] 6.420.000] 23,640,000 44.340.000
- [OSTOIEVENTAS i I I I R e e e I B e
UTILIGAD BRUTA SEEN| S| WMSTLG63| TZ1Z063| Tro36| 3L061063| 25937063 RAMLGG3| WLORBI6Y| -4MA63T| TL0EI63| 3UMDER
- GASTOSATNOI I I I I
- GASTOSCE VENTES wE| mw|  ome] umm| cem] tews] amme cwm ame| usE| s s
UTILIDAD OPERACIONAL 0650|  12sd| SANAT| apaTis0|  6.9%50m| 2umiess| Banaw| am0sm| asa7n| -9s0eds]| 386978| 107536
- DTROSEGFESCE ] i l l ] l ] i i ] ] ]
-FRECPERATIES e maE| mE| maE| mE| mE] mw| mE|] we| we| mE|] maE
UTILIOAD A BE INP. STTGL0N| 036 35030 S 083 S 6.1B0.876|3 20,366,069 $10.60.590| $0.076.005] §05.297) 30,5295 33.15.247) § BAGRATT

Fuente: Simulador Financiero Bogota Emprende para DLC

El estado de pérdidas y ganancias proyectado para el primer afio muestra que las metas de venta

son suficientes para cubrir los gastos y costos totales. La rentabilidad sobre ventas del proyecto es

de 1,63 % mensual.
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6.8 Conclusiones financieras

Se puede concluir que este tipo de negocio es atractivo ya que las previsiones financieras
manifiestan un alta rentabilidad y capacidad de recuperar la inversion en el segundo afio de
ventas. Otro factor favorable para la operacion de la empresa no requiere de endeudamientos
para lograr el total de la inversion debido a que ésta es aportada por los socios. Comparando los
costos y los gastos con la proyeccion de ventas, estos aumentan en menor medida con el

transcurso de los afios de funcionamiento
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7. RESPONSABILIDAD SOCIAL

La mayor contribucion social de la revista DLC es su vision como tal, puesto que al informar
sobre las oportunidades de estudio, trabajo, viajes y demas, ésta promueve el bilinglismo en la
ciudad al animar a los jovenes a emprender el estudio de una lengua extranjera con el propdsito

de mejorar su perfil profesional, personal y cultural.

Por otra parte, cabe resaltar que la responsabilidad social no solamente ira desde la empresa a la
sociedad o al entorno externo, sino que también existe una responsabilidad social interna que se
ve reflejada no sélo al brindarle al empleado condiciones laborales justas sino también un
ambiente agradable y productivo al interior de la empresa, en donde éste puede desenvolverse en

su labor de manera amena y al mismo tiempo productiva.

Las ventajas que presenta una revista digital son mayores frente a las de una revista en version
impresa. Como lo confirma la compafiia de comunicaciones digitales Enube, ademas de ahorrar
costos en impresiones también se ahorran altas cantidades de energia, papel y componentes
quimicos, los cuales causarian dafios en la naturaleza y contaminarian el ambiente con CO2 si

estos fuesen utilizados.
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8. CONCLUSIONES

La empresa Digital Language Corner S.A.S tiene como objetivo principal la promocion del
estudio de idiomas viéndose éste como un plus profesional, ésta propuesta se dirige a la
poblacién joven de la ciudad de Bogota. A través de una revista digital, DLC presenta un nuevo
canal de informacion mas moderno, tecnoldgico y atractivo para los jovenes. Difunde por medio
de las TICs la informacion de una manera mas precisa y concisa, promoviendo su lectura'y
aplicacion, también emplea las redes sociales como espacio vital para la interaccion con los

lectores potenciales.

A través del uso de encuestas dirigidas a jovenes entre los 14 y 28 afios, se confirmé que la visién
y metodologia de la revista cubren la necesidad que tiene el publico objetivo de adquirir
conocimientos sobre el aprendizaje de una segunda lengua y las oportunidades que esta ofrece.
Por otra parte, las entrevistas realizadas a las entidades relacionadas con los idiomas muestran

que existe un alto interés por adquirir los productos publicitarios que DLC oferta.

A través del estudio de mercado y del analisis DOFA se lograron establecer estrategias de Precio,
Plaza, Promocién y Distribucion que favoreceran en la correcta operacion de la empresa, en la
creacion de contenidos, en el lanzamiento de la revista y los demas procesos que involucran los

servicios y productos DLC.

Con el fin de comunicar informacion veraz sobre programas universitarios, cursos de idiomas y
viajes al exterior, la empresa establecera alianzas estratégicas con instituciones de formacion
educativa profesional, instituciones de idiomas y agencias de viaje en Bogota. De esta manera, la
revista también ser& un espacio virtual en donde entidades oferentes de productos y servicios
relacionados con el estudio de idiomas podran promocionarlos a una poblacion segmentada de
clientes potenciales. Los ingresos de DLC se obtendran a partir de las ventas de estas pautas

publicitarias, por lo tanto la revista serd proporcionada de manera gratuita a los lectores.

Por medio del presente estudio se pudo determinar que la revista DLC sera un producto Unico en

el mercado colombiano que favorecera a los jovenes del pais ya que los motivara a ser mas
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emprendedores a través del bilingtiismo. Aunqgue inicialmente la publicacién sélo serd ofertada a
nivel local (Bogota) por medio de convenios gubernamentales se expandira el servicio a nivel

nacional.

Se puede concluir que Digital Language Corner S.A.S serd una empresa financieramente viable,
ya que sus ventas aumentaran notablemente cada periodo laboral, alcanzando el punto de
equilibrio al segundo afio de haber iniciado sus actividades comerciales. Por otra parte, el analisis
financiero arroja una rentabilidad de 160,61% promedio anual, lo cual confirma la sostenibilidad

del negocio.
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9. ANEXOS

Anexo 1: Cronograma de actividades de estrategia de publicidad y promocion.
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Fuente: Propia
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