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RESUMEN

Considerando elementos clave del mercado como la competencia y los costos
publicitarios las empresas necesitar optimizar sus recursos e implementar planes
de mejora atractivos que a la vez sean rentables. “Only Shoes” nace como un
proyecto independiente de expansion para una “zapateria regular” que necesite
aumentar su rentabilidad incursionando en un ambiente innovador en este caso

en los medios digitales para el mercado local.

El atractivo mercadoldgico es evidente desde la idea inicial del proyecto asi los

beneficios financieros se hacen notables en el desarrollo proyectado del negocio.
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INTRODUCCION

La sobrevivencia de las pequefias y medianas empresas dependera a grandes
rasgos de la buena gestién del marketing, uno de los principales problemas para
poner en marcha una efectiva estrategia mercadoldgica es el poco capital con

que cuentan estas empresas emergentes.

Cada uno de los elementos de la mezcla del marketing es de suma importancia
a la hora de plantear una buena planificacion estratégica. El producto, precio,
distribucién, comunicacién estratégica, procesos, servicio al cliente, entre otros,
requieren que se les asigne presupuestos suficientes para poder salir adelante.
Esto constituye un grave problema para empresas que manejan presupuestos
muy limitados sobre todo cuando estas empresas tienen poco tiempo en el

mercado.

Uno de los elementos mas preocupantes a la hora de planificar las estrategias
mercadoldgicas es la comunicacion estratégica, su alta relevancia en las ventas,
posicionamiento e imagen de la empresa en el mercado hacen de este elemento
uno de los mas determinantes, sin embargo, el alto costo de la comunicacién
publicitaria convencional representa un gran obstaculo para las pequenas y
medianas empresas que no cuentan con el capital suficiente para cubrir los costos
de produccién y colocacion de comunicaciones publicitarias de calidad a través

de canales que lleguen al blanco de publico y con el tiempo suficiente al aire que

12



requieren las campanas efectivas. Las alternativas que quedan a las empresas

emergentes son muy limitadas.

“Estamos en la era digital”, estamos viviendo una revolucion del estilo de vida
del ser humano, el auge de los avances tecnoldgicos y la rapida aceptacion que
han tenido en la sociedad han abierto un nuevo mundo de oportunidades que los
negocios pueden aprovechar. Una de las tendencias mas visibles en los afos
2000 que nos ha traido el mundo digital son las “Redes Sociales”, estas
combinadas con los “teléfonos inteligentes” han hecho que las personas inviertan
mucho de su tiempo diario “online”, muchas empresas han utilizado estos medios
como soporte para manejo de relaciones y comunicacion estratégica con sus

clientes asi como canal de ventas.

Las redes sociales inicialmente eran utilizadas solo para conocer gente, ver su
personalidad y su vida social. Las paginas web de las empresas se limitaban a
dar informacidén general acerca de los productos y servicios. Ahora las redes
sociales se han convertido en una excelente herramienta para las empresas, ya
que les permite interactuar directamente y conocer a sus clientes, mejorar su
relacion con ellos, llevar a cabo los servicios postventa, para asi estar en contacto
y comunicacion con ellos y seguir satisfaciendo sus necesidades. Las paginas web
de las empresas ahora son sumamente amigables e interactivas, también sirven
como canal de ventas directas para las empresas que cuentan con una “tienda

online".
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1.1 - Potencialidad digital en Republica Dominicana.

www.mitenishio.com

Telecommunications stats in DR

INDICATOR

FIXED TELEPHONY
LINES IN OPERATION

METRIC

QTY OF LNES

TOTAL

1,095,041

MOBILE TELEPHONY

LINES IN OPERATION (POSTPAID & PREPAID)

QTY OF LNES

9,200,410

PREPAID LINES IN OPERATION

QTY OF LNES

7,522,901

POSTPAID LINES IN OPERATION

QTY OF LNES

1,677,509

IP LINES

OTHER TELEPHONY INDICATORS

QTY OF LNES

76,008

TOTAL LINES (AXED, MOBILE, IP)

QTY OF LINES

10,371,459

TOTAL SUSCRIBERS OF PAID TV (CABLE, IPTV, SATELLITE OR WIRELESS)

PAID TV

ACCOUNTS

463,853

INTERNET ACCESS

ACCOUNTS

3,177,222

Source: Indotel.gob.do - December 2013

Las telecomunicaciones en Republica Dominicana han ido evolucionando de una

manera acelerada, aspecto que nos ha permitido posicionarnos en lugares

privilegiados en toda Latinoamérica, en estas estadisticas se puede observar las

lineas telefénicas en operacién en el pais ascendiente a mas de un millén de

lineas.

La potencialidad y rentabilidad de los medios digitales es en gran medida relativa

al nimero de usuarios del Internet, hacia diciembre del afio 2013 el niumero de

cuentas de internet superaba los tres millones.
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www.mitenishio.com

Internet penetration

m People using Intemet

B People not using Intemet

According to this percentage, there are 4,335,384

Internet users in Dominican Republic.

Source: ONE.gob.do - ENHOGAR 2013

La pregunta de todo experto en publicidad y comunicacién estratégica:

¢A cuantos puedo impactar en este medio?

La penetracion del Internet en Republica Dominicana era para 2013 de mas de

un 45% de la poblacion lo que representa mas de cuatro millones trescientos mil

dominicanos, casi la mitad de la poblacién.

16



Places to access the Internet mienishio.com
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Source: ONE.gob.do - ENHOGAR 2013

Las personas han hecho del Internet parte de su rutina diaria, la importancia que
los dominicanos le dan al Internet hace que se tomen las molestias de asistir a

“Cibercafés” y las “Casas de otras personas” para acceder a Internet.

Sin duda que la tranquilidad del hogar es el “lugar perfecto” para acceder a
internet pero el acceso a través de los teléfonos inteligentes y otros dispositivos

moviles como tabletas inteligentes ha crecido exponencialmente.

Debemos tomar en cuenta que para 2013 los planes gubernamentales para el
acceso libre de Internet estaban aln en fase inicial y los nuevos lugares para

acceso libre son cada vez mas frecuentes.
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Internet usage

35.0% T—339%

30.0%

25.0%

20.0% -

15.0%

siiione 9.2%

5.0%

0.0% -

Percentage of people 12 years and older that used

18:4%

22.9%

Internet by the frequency of use.

www.mitenishio.com

Source: ONE.gob.do - ENHOGAR 2013

¢Cuanto acceden los dominicanos a Internet?

La mayoria de los dominicanos usa el Internet varias veces al dia al sumarlos con

los que solo acceden una vez al dia mas los que acceden varias veces en la

semana se obtienen cifras bastante altas que aseguran un flujo de usuarios

expuestos a las comunicaciones y programas desarrollados.
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Most visited Websites in DR

Top 10 General Top 10 Local
1 Google.com.do 10 ListinDiario.com
2 Facebook.com 14 Diariolibre.com
3 Google.com 15 Bpd.com.do
4 Youtube.com 17 ElCaribe.com.do
5 Live.com 19 Remolacha.net
6 Yahoo.com 25 Gob.do
7 Blogspot.com 32 eMarket.com.do
8 Twitter.com 35 Hoy.com.do
9 Amazon.com 36 Eldia.com.do
10 ListinDiario.com 37 Noticiassin.com

Amazon and Listin Diario reached

the Top 10 General sites.

Source: Alexa.com —June 2014

Los sitios Web mas utilizados por los dominicanos dan una clara perspectiva de
en cuales de estos canales digitales se debe invertir en publicidad pagada, tanto

en paginas locales como globales.

El tipo de paginas, disefios y estrategias pueden dar sefales claras de que

prefieren los dominicanos a la hora de hablar de sitios web y cual contenido es

mas interesante y relevante para ellos.
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Main activities when using Internet wmennecn

Social Networks 84.2%
Instant Messaging
To make education work or leaming

Movie, music and images download

For other hobbies, watching television, videos or listen to music
For information on health

Reading and download eBooks
For information about goods or services
Game download
Voice over IP NG 19.8%

Software download | EEEEG_—_G_G_—_— | 19.2%

To get information from govemment agencies |GGG 19.2%

For use of banking or financial services I 14.7%

To purchase or order products [N 10.9%

To interact with government organizations [N 10.2%

Other M 2.6%

{ 4 } 4 } |
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0%

Source: ONE.gob.do - ENHOGAR 2013

¢Qué hacen los dominicanos en Internet?

Casi un 90% del tiempo usado en Internet es dedicado a las redes sociales,

seguido de la mensajeria instantanea, la vida académica, las peliculas y musica.

Es el claro aval de la importancia de las redes sociales y de la interaccion social

que busca el dominicano en los medios digitales.
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Las estadisticas del sector hablan por si solas, existe una gran potencialidad en
los medios digitales en Republica Dominicana. Hacia 2013 casi la mitad de la
poblacion eran usuarios de Internet, hacia los afos posteriores se proyecta y es

evidente el crecimiento del uso del Internet en los dominicanos.

El acceso desde diferentes lugares y desde diferentes plataformas y dispositivos

evidencian la habituacion de los usuarios dominicanos al uso del Internet y como

se ha vuelto parte importante de su rutina.

Por ultimo el tiempo dedicado a la interacciéon social muestra la importancia de

las redes y canales sociales en Internet.
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1.2 - Principales tiendas de zapatos en Santo Domingo.

EGO Vanity Store

Ego Vanity Store, nace el 1 de diciembre del ano 2001 en la ciudad de La Vega,
sus fundadores el Sr. Kelvin NUnez y su esposa la Sra. Betty Santos, quien le dio
el nombre de Ego a lo que hoy es una cadena de tiendas distribuidas en todo el

distrito nacional, zona norte y este del pais.

En el 2004 empieza a expandirse llevando a Santo Domingo la primera tienda de
calzados Ego Vanity Store, ubicada en plaza las Américas II en la Ave. Winston

Churchill, la cual fue inaugurada un 15 de diciembre.

En febrero de 2005 a pocos meses de abierta la primera tienda abre una nueva
sucursal en la zona oriental en el mall mas importante de esa zona conocido como
Megacentro.

En el 2006 nace Ego Vanity Store en Diamond Mall y luego en Plaza Central y
Conde Peatonal, convirtiéndose en la marca lider en el mercado y con las tiendas

de mayor diversidad de estilos y disefnos.

En el 2007 Ego Vanity Store La Vega se traslada a nuevas instalaciones,
convirtiéndose en la mas moderna en esta ciudad donde a la vez se inaugura la
franquicia de ropa urbana Moose la cual tiene un concepto de joven estudiante

americano.
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En 2008 se elabora un cambio de marca, quitando del nombre “vanity store” y
dejando solo “"EGO” conjuntamente con este cambio se reestructuran los disefios
de las tiendas mas viejas y abren sus puertas las tiendas concepto “EGO”

"MOOSE” en la zona turistica mas importante del pais, Bavaro.

Hoy Ego es la marca lider en el mercado donde actualmente contamos con 7

tiendas Ego y 4 tiendas Moose.!

! http://egovanitystore.blogspot.com/

23



Payless Shoesouerce

Payless ShoeSource es el mayor minorista de calzado para toda la familia en el
Hemisferio Occidental, ofreciendo una amplia gama de zapatos y accesorios para
uso diario y ocasiones especiales basados en las tendencias actuales a precios
accesibles para cada miembro de la familia. La misién de la compafiia es simple:
Convertirnos en la primera opcion en calzado y accesorios para nuestros clientes,

por nuestro estilo y valor.

Payless fue fundada en 1956, en Topeka, Kansas, con la idea revolucionaria de
vender zapatos de calidad a precios accesibles en un ambiente de autoseleccion.
Mas de 50 anos después, Payless continua utilizando el modelo de autoseleccion,
guiado por el servicio al cliente, con el fin de proveer una experiencia de compra
divertida y cautivadora a sus clientes. Actualmente, Payless brinda empleo a mas
de 25,000 asociados alrededor del mundo y es una compaiiia privada propiedad

de Golden Gate Capital y Blum Capital Partners.2

Anthony s Shoes

2 http://www.paylessdominicana.com/acerca-de-payless
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Desde su establecimiento como tienda, Anthony 's se ha destacado por ofrecer
las mejores marcas a su clientela. Siempre exhibe en sus escaparates las ultimas
propuestas tanto para la mujer como para el hombre y los mas pequeiios de la

Casa.

Otro de los logros de la empresa fue haber creado una linea de calzados, de esta
forma nacio Anthony s Shoes, con un concepto innovador presentando un local
especializado en prestigiosas marcas de calzado, carteras y articulos de viaje para
satisfacer los gustos mas exigentes de los clientes, logrando una excelente

aceptacion.?

3 http://www.listindiario.com/las-sociales/2008/12/21/85370/Anthonys-conmemora-30-anos-de-
historia-con-la-moda-nacional
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Europiel

Es una empresa que comercializa productos variados a través del sistema de
Ventas por Catalogos, siendo lideres en nuestro tipo de negocio a bajos precios
para nuestra red de representantes, con mercancia de primera calidad. Su fuerte
principal de comercializacion son los calzados, carteras, correas y accesorios de

bisuteria.

Su fuerte principal de comercializacion son los calzados, carteras, correas y
accesorios de bisuteria, actualmente introdujeron la nueva linea de articulos para

cuidado personal y del hogar.

Nuestra mision es suplir las necesidades que demanda el mercado brindando un

alto nivel de servicios y calidad en nuestros productos.*

4 http://europiel.com.do/
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1.3 - Gestion Digital de las principales tiendas de zapatos de Santo

Domingo.

La gestion digital de estas tiendas en Republica Dominicana es limitada, las que
poseen presencia como marcas en los medios digitales comunican regularmente
a través de su pagina Web donde tampoco poseen la plataforma para compras

online.
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1.4 - Compras a través de Internet en la Republica Dominicana.

Es un principio general que todo ser humano tiende a adquirir los bienes y
servicios que demanda donde obtenga la mejor relacion precio — producto. Y es
légico, porque la accion humana tiende a buscar mejorias en las condiciones de
vida constantemente o por lo menos trata de eliminar las inconformidades. En
este sentido, muchos residentes en la Republica Dominicana han encontrado un
escape legitimo al alto costo de la vida al adquirir, cada vez mas, bienes y
servicios por internet. Pareceria que las razones principales de comprar por
internet son, en primer orden, menores precios de bienes y servicios; de seguro,

la diversidad de productos juega un papel importante, aln sea secundario.

En la Republica Dominicana, las compras por internet por debajo de US$200
estan exentas de impuestos, segun el acuerdo comercial DR-CAFTA (por sus
siglas en inglés). Sin embargo, diferentes asociaciones empresariales y
empresarios particulares han sugerido que se imponga impuestos a esas
transacciones por internet. Argumentan que esto representa una forma de
reactivar las actividades econdmicas, creando mas empleo en la economia
dominicana. Sin embargo, en economia existen efectos secundarios de las
politicas publicas que no se observan facilmente; en la mayoria de los casos los

efectos no son los deseados y se hacen evidentes sélo a través del tiempo.

Al margen de los argumentos legales de un tratado internacional, en este articulo

analizamos los efectos econdmicos de imponer impuestos a las compras por
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internet por debajo de US$200. Ademas, analizamos los factores que implican
mayores precios de bienes y servicios en la economia dominicana. Finalmente,
hacemos recomendaciones de politicas publicas, en sintonia con el mandato

estatutario de CREES como centro de pensamiento e investigacion econdmica.

Los analisis econdmicos deben tomar en cuenta efectos secundarios de politicas
publicas en lo inmediato y en el futuro mas lejano; algunos que son mas obvios
que otros. ¢Qué sucederia si se establecen impuestos a las compras por
internet? En primera instancia, las personas y empresas que compran por
internet tendrian que pagar mayores precios por los bienes y servicios que
demandan. Los ahorros que obtienen en la actualidad por realizar sus compras

por internet desaparecerian.

Los argumentos que se utilizan para imponer impuestos a las compras por
internet por debajo de los US$200 no contemplan el impacto en la calidad de
vida de los residentes en la Republica Dominicana que utilizan ese medio para
adquirir bienes y servicios. Al tener que destinar mas recursos por mayores
precios creados por nuevos impuestos, los ingresos reales de las personas que
compran por internet disminuyen. Los gravamenes que tendrian que pagarse si
se imponen impuestos a las compras por internet son: aranceles que aplican a
los productos importados mas ITBIS. Es muy facil determinar el perdedor si se
impone el tributo, que son los consumidores que compran por internet. Pero este

podria representar sélo el efecto mas visible e inmediato.
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Al comprar por internet, se obtienen importantes ahorros por el diferencial de
precios entre la economia dominicana y otras donde se compran por Internet,
principalmente EEUU. Parte de los ahorros que logran los consumidores al
comprar por internet tienden a demandar bienes y servicios en el mercado
local. Otra parte estaria aportando al ahorro privado, que se traduce en fondos

prestables para proyectos de inversion, entre otros.

Si se instauran los impuestos a las compras por internet, uno de los efectos mas
importantes es que los ahorros que citamos ya no se destinarian a demandar
bienes y servicios en la economia dominicana ni al ahorro que se traduce a
inversion. Asi, se demandarian menos bienes y servicios internamente y habria
menos recursos disponibles para la inversidén. Esto tendria un impacto negativo
sobre la actividad econdmica, el empleo y la generacion de riquezas. Estos
efectos secundarios no son tan obvios y mas bien son efectos que sélo se hacen

evidentes en el tiempo.

Aun cobrando impuestos a transacciones por internet debajo de US$200, es muy
probable que se mantenga un diferencial de precios con el comercio local debido
a que los costos de operar de un 30Courier son menores que los costos de una
tienda o cadena comercial en plazas moderna o mall, mas toda la estructura de
inventario y la distribucién interna. En consecuencia, se mantendria el incentivo
de comprar por internet, principalmente considerando la diversidad de productos

a que se tiene acceso. De esta forma, la imposicidon de tributos a la compra por
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internet no provocaria el cambio de patron de consumo del internet al comercio

local.

En caso de gravar las compras por internet por debajo de doscientos dolares, los
recursos que antes ahorraban los consumidores se estarian destinando a la
adquisicién de una canasta con menores bienes y servicios. El comercio local no
tiene garantia alguna que los consumidores dejarian de comprar por internet,
aun gravando esas transacciones. De ser asi, tanto los consumidores como el
comercio local se estarian perjudicando. Ademas, habria menos fondos
disponibles para la inversion que genera mayor produccién, empleos vy
riquezas. Quiere decir que no se estaria aprovechando al maximo recursos
escasos que tendrian usos alternativos mas productivos que comprar productos
a mayores precios; por consiguiente, se asumiria un alto costo de oportunidad
en la economia dominicana en su conjunto. Esto se traduce en mantener altos

niveles de pobreza, estimada en 40% por el Banco Mundial.>

5 http://crees.org.do/es/art%C3%ADculo/compras-por-internet-e-impuestos-en-la-rep%C3%BAblica-
dominicana
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1.5 — Tiendas de ropa y zapatos “online” en Santo Domingo

En la Republica Dominicana las tiendas virtuales han tenido un gran auge, las
cuales no son Unicamente procedentes de las grandes tiendas o supermercados,
sino también de personas que desean comercializar via online, algunas de estas

tiendas se presentan en la siguiente tabla:

TPIDO.COM
MANGOBAIJITO.COM
MIS OFERTAS RD
DETALLITOS
The fashioNET
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CAPITULO II - ONLY SHOES.
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2.1 - Breve Reseiia.

Creada a principios del afio 2014 “Only Shoes” es fundada por un grupo de
jovenes emprendedores dispuestos a competir en el mercado de la moda,
especificamente de calzado en la Republica Dominicana, trayendo un concepto

fresco y moderno que no deja de ser una robusta propuesta para el mercado.

Se ubica en la ciudad de Santo Domingo en una de las principales plazas

comerciales de la ciudad y es rapidamente acogida por el publico por su

propuesta de moda, la calidad de sus productos, sus marcas y el buen precio.
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2.2 - Mision.

Ofrecer a nuestros clientes las principales marcas en calzados mediante un

servicio de excelencia a un precio competitivo, a través del internet.

2.3 - Vision.

Posicionarnos como la empresa lider en venta de calzados online en Republica
Dominicana, ganando la plena confianza del mercado y siendo referentes de

moda en la Republica Dominicana.

2.4 - Objetivos.

e Ofrecer productos y marcas de calidad a un precio competitivo.
e Ser referentes de moda en nuestro mercado.

¢ Ser una empresa rentable, priorizando la responsabilidad social y ética.

2.5 - Valores.

e Servicio al Cliente.
e Anticipacion

e Responsabilidad.

e Integridad.

¢ Innovacion.
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2.3 — Organigrama
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2.4 - Analisis FODA.

Fortalezas.

¢ Variedad de calzados.

e Vanguardismo.

¢ Variedad de marcas.

e Costos operativos bajos

Oportunidades

e Incursion en otras areas de la moda.

e Representacion de marcas exclusivas.

¢ Crecimiento institucional.

Debilidades

e Capital econdmico limitado.

e Pocos puntos de ventas.
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Amenazas

e Aumento de impuestos y aranceles.
e Aumento de impuestos a comprar por internet.
e Crecimiento del fraude electrénico (perdida de la confianza en pagos

electrénicos).
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2.5 - Portafolio de productos.

Zapatos para Caballeros.

Casual
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Zapatos para Damas.
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Zapatos para ninos.
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CAPITULO III - COMERCIO EN LINEA (E-

COMMERCE).
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3.1 - Concepto.

Comprar en linea o comprar “online” es la base de la nueva etapa del negocio,
es el proyecto que practicamente digitalizaria el negocio cambiando su
perspectiva y agregando un nuevo “canal de ventas “completamente medible,

facil de supervisar y proyectar bajo una inversién relativamente pequefia

Objetivos:

e Brindar una opcion sencilla y comoda de compra a los clientes existentes.

e Captar nuevos clientes.

e Innovar en el mercado, diferenciandonos de la competencia.
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3.2 - Importancia.

Mediante la implementacidon del E-Commerce, los comerciantes pueden ofrecer
una experiencia de compras Unicas en linea a sus clientes, ademas de utilizar
esta herramienta para dar a conocer sus ofertas y atraer a nuevos clientes,

buscando con este mayor rotacién de inventario.

La implementacion del E-Commerce para “Only Shoes” representa el elemento
diferenciador y la nueva rama del negocio, el desarrollo del E-Commerce es de

suma importancia para el proyecto.

Tanto los recursos econdmicos como el tiempo son elementos sumamente criticos
para la poblacidn en general. Con este proyecto “Only Shoes” pretende ahorrarle
ambas al cliente buscando que no tenga que salir de su hogar u oficina en busca
del calzado que necesita, sino que desde su computador conectado a la red pueda
realizar sus compras ahorrando también tiempo en la decision de compra. De

igual manera podra conocer las ofertas y productos en existencia.
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3.3 - Analisis del Consumidor.

El publico objetivo del proyecto consiste en:

Enfoque principal

Mujeres

Dominicanas.

Con edades entre 24 y 39 afos

Con ingresos mensuales promedio mayores a RD$20,000.00.

Residentes en Santo Domingo, Santiago y La Vega.

Enfoque secundario:

Hombres

Dominicanos.

Con edades entre 24 y 39 afios

Con ingresos mensuales promedio mayores a RD$20,000.00.

Residentes en Santo Domingo, Santiago y La Vega.
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3.4 - Diseiio del servicio.

El servicio consiste en “Vender online” o “en linea”, esto implicara la creacién de

una plataforma dentro de la pagina web con el catdlogo de productos y las

diferentes disponibilidades de los mismos, asi como ofertas y descuentos.

Luego de que nuestro cliente acceda a nuestra pagina web. www.onlyshoes.com

debe completar los siguientes pasos:

Completar la plantilla de registro. (Nombre, direccion, teléfonos, ciudad,

etc...).

Elegir el calzado que satisfaga sus necesidades y cumpla con sus

expectativas.

Elegir el calzado segun el tamafio del pie “Zize Chart”.

Elegir como sera entregado su pedido si por Take Out o Delivery y

completar la planilla de entrega correspondiente.

Realizar el pago via tarjeta de crédito, transferencia bancaria o Paypal.
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3.5 - Tienda Online.

Las herramientas que nos ofrece la Web para desarrollar una “tienda online” son
sumamente Utiles y numerosos: recursos visuales (video-graficos y fotograficos),
actualizacion automatica de la disponibilidad de productos, calendarizacién de

ofertas y descuentos, entre otros multiples recursos automatizados y en linea.

La plataforma para compras online desde la pagina Web de “Only Shoes” tendra
como base un buen y profesional disefio Web, sistemas de gestion de contenido

y buena y confiable programacién del sistema de pagos.

Los catalogos de productos se revisaran y actualizaran por temporada al igual
que la tienda fisica y contara con una gestion promocional exclusivo como canal

de ventas asi como un sistema especial de devoluciones y cambios.
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3.5.1 - Envio de mercancias.

Las compras realizadas mediante nuestra pagina web, seran entregadas segun
las especificaciones de cliente, siempre contactandolo via correo electronico y de

ser necesario via telefonica.

Para la zona metropolitana el envio regular de mercancias tendra un costo
minimo (RD$150 pesos) para los clientes que consuman menos de RD$2,000.00.

Para clientes que superen en la compra esta cantidad el envio sera gratuito.

El envio de la mercancia se efectuara en las posteriores 24 horas laborables.
Existira un plan de envio de emergencia con un costo superior para los usuarios
que requieran sus productos en las posteriores 4 horas laborables (RD$500.00)
ese servicio requerira de la llamada de un representante para atender con mayor

exactitud el envio de la mercancia.
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3.5.2 - Take Out.

El servicio de “Take Out” o “recogida” le permite al cliente pasar por la tienda y
recoger personalmente su calzado previamente adquirido en la tienda online, de

una manera rapida y sencilla.

Para el uso de este servicio no se necesitara que el cliente pague la mercancia
a través de la tienda online. Tendra la opcion de pagar en la tienda aclarando
siempre la disponibilidad de su compra y su riesgo de perder su orden (de
perderla se le enviara un correo automatico y un representante se comunicara
via telefonica con el usuario para explicar el motivo de su cancelacion de pre-

orden).

El plazo de érdenes que no se cancelen por inexistencia sera de 3 dias laborables,

pudiendo ser extendidos a través de la pagina o contactando al representante.

Con el Servicio Take Out buscamos que nuestros clientes solo tengan que sacar
tiempo para recoger su mercancia en la tienda, de esta forma ahorra tiempo,
“asegura” la mercancia por un tiempo determinado y conoce nuestras

instalaciones.
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3.6 - Proyeccion de Ventas.

La proyeccion de ventas se basa principalmente en el juicio de los vendedores

tomando en cuenta la variacion de temporadas y la ganancia sobre el punto de

equilibrio.
Pronostico de ventas
Mes Monto Estimado
Enero RDS 382,500.00
Febrero RDS 439,875.00
Marzo RDS 505,856.25
Abril RDS 581,734.69
Mayo RDS 1,018,035.71
Junio RDS 967,133.91
Julio RDS 918,777.21
Agosto RDS 1,699,737.87
Septiembre RDS 826,899.49
Octubre RDS 950,934.42
Noviembre RDS 903,387.71
Diciembre RDS 1,671,267.25
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CAPITULO IV - GESTION MERCADOLOGICA Y

PUBLICIDAD DIGITAL (E-MARKETING).
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4.1 - Concepto.

No hay dudas de que todos los proyectos de negocios necesitan una gestion
mercadoldgica incluida en ella la comunicacion estratégica publicitaria. En el caso
de “Only Shoes” toda esta planificacion sera basada para los medios digitales, no
solo por lo obvio de que el proyecto es “online” sino también por la importancia

de estos medios para llegar a nuestro publico objetivo.

Consistira en gestionar adecuadamente los diferentes canales de los medios
digitales para llevar un mensaje Util, creativo e innovador que “conecte” con el
blanco de publico posicionando la marca como “disefiada justo a la medida para

ellos”.

Obijetivos:

e Crear buena reputacion en los medios digitales.

e Desarrollar una comunidad de fans que amen la marca.

e Brindar contenido de valor para nuestro publico objetivo.

e Captar ventas.

52



4.2 - Importancia.

La importancia para el proyecto es vital, debido a la naturaleza del proyecto no
hay mejor manera de gestionar el mercadeo y la comunicacién publicitaria que

no sea a través del E-Marketing.

La potencialidad creativa que existe en los medios digitales es impresionante,
junto al disefio grafico y la programacién se pueden realizar maravillas para

comunicar de manera efectiva la estrategia mercadoldgica de la empresa.

Otro elemento que agrega importancia a la gestidn digital es el alto costo de la
publicidad convencional, para pequefos negocios manejar presupuestos
publicitarios efectivos es casi imposible tanto por el costo de produccién como de

colocacion.
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4.3 - Publico objetivo.

El publico objetivo consiste en:

Enfoque principal

Mujeres y Hombres

Dominicanos.

Con edades entre 24 y 39 afios

Con ingresos mensuales promedio mayores a RD$20,000.00.

Residentes en Santo Domingo, Santiago y La Vega.

Enfoque secundario:

Jovenes

Dominicanos.

Con edades entre 14 y 23 afios

Residentes en Santo Domingo, Santiago y La Vega.
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4.4 - Canales Digitales.

Los medios digitales cuentan con muchos canales a través de los cuales se puede
interactuar con diferentes tipos de publico, redes empresariales, profesionales y
académicas abundan en internet incluso con una segmentacién especifica

brindando los datos especificos para los demas usuarios.

Las redes de personas mas importantes que existen en internet son las “"Redes
Sociales” lugar virtual donde interactian diferentes personas sin necesidad de
una segmentacion tan especifica, justo en estas ultimas concurren la mayoria de

las personas que acceden a internet.

Los canales digitales en donde “Only Shoes” tendra incidencia sera:

e Pagina WEB.
e Newsletter.
e Facebook.

o Twitter.

e Instagram.

e YouTube.
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4.4.1 - Pagina Web.

La pagina Web de “Only Shoes” sera desarrollada para que se pueda acceder
desde diferentes dispositivos y sistemas operativos. Cada interfaz sera diferente
y Unica, asi al entrar desde un dispositivo mdvil o una Tablet se tendra una
experiencia diferente al que entrar desde una computadora, adaptandose a las

necesidades y posibilidades de cada dispositivo.

Este canal sera el principal capitalizador de “fans”, sera donde toda la comunidad
fidelizada de “Only Shoes” navegara para interactuar con la marca y adquirir sus

productos aprovechando precios regulares asi como ofertas y descuentos.

Desde la pagina Web los cibernautas podran “inscribirse” al “Newsletter” de la
marca, esta inscripcion dara la aprobacién del usuario para recibir correos con
comunicaciones personalizadas acerca de diferentes topicos como nuevos
productos, comunicaciones de interés, ofertas, concursos y descuentos.
Reemplazando asi los tan molestos “E-mails masivos” que reciben la mayoria de
los dominicanos sin haber dado la aprobacion para recibirlos, lo cual crea mala
imagen de las marcas en el mercado. Este “Newsletter” se enviara basado en la

descripcion del usuario y su histérico de compras.
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4.4.2 - Redes Sociales.

Las redes sociales seran el principal canal de publicacion e interaccion con el
blanco de publico de la marca. En estos canales digitales se congregan la mayoria
de nuestros potenciales clientes, las herramientas que cada red social brinda a
las empresas y el bajo costo que implican las publicaciones hace de las redes el

canal digital idéneo para desarrollar una planeacion comunicacional estratégica.

Cada red social tiene usos, funciones y objetivos especificos pero el principio en

todas es el mismo: Interactuar.

Las principales en que Only Shoes tendra incidencia son:

e Facebook.

e Twitter.

e Instagram.

e YouTube.
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4.5 - Plan de Contenido.

En “Plan de Publicaciones” o “Plan de Contenido” de Only Shoes en general sera

basado en cuatro pilares:

e Vanguardia y Moda (Estilo de vida).
e Emocional.
e LoveBrand (Contenido de amor hacia la marca).

e Redireccion a la Web para conocimiento de productos y ofertas.

En torno a estos cuatro pilares se desarrollaran las publicaciones en los diferentes

canales.
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4.5.1 - Plan de contenido Newsletter.

I\\

Este canal fungira como el “periddico de la marca” brindando informaciones
relevantes acerca de los productos y servicios, principalmente ofertas, nuevos

productos, concursos y descuentos, asi como contenido en general de la marca.

Consistira en un correo electrénico enviado a las personas que se hayan subscrito

a través de la pagina Web. Existiran dos tipos de Newsletter:

1. Newsletter para usuarios desconocidos:

El contenido de estas publicaciones sera generalizado, tomando en consideracion

las informaciones brindadas al momento de hacer la subscripcion, basicamente

datos generales y demograficos.

2. Newsletter para clientes:

El contenido de estas publicaciones sera personalizado, partiendo de su historial

de compras, sus vistas en la pagina web y los productos en su lista de deseos en

la pagina web.
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4.5.2 - Plan de Contenido Facebook.

Facebook statistics

User age distribution Male/Female User Ratio

g socialbakers g slbakers
Dominican Republic Facebook demographics is There are 50% male users and 50% female users in
other social media statistics we monitor. The largest Dominican Republic. compared 10 68% and 32% in
age group Is currently 18-24, followed by the users in Nepal and 51% and 49% in Austria

the age of 25-34

3,400,000 Facebook users in Dominican Republic

Source: Facebook, SocialBakers.com - June 2014 290

Dada la importancia de la red en Republica Dominicana, el plan de contenido de

Only Shoes para Facebook constara de:

e Al menos tres (3) publicaciones diarias.

e Servicios de respuesta en horario laborable (Servicio al Cliente).
e Estudio de la competencia en la Red.

e Perfil validado.

o Catalogos de fotografias y videos.

e Futuro desarrollo de aplicaciones.
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4.5.3 - Plan de Contenido Twitter.

www.mitenishio.com

Social Networks users

= Twitter active users (August 2013): 625,000
= Twitter total users (estimation 2013): 1,000,000

= LinkedIn (June 2014): 386,466

* Dominican Republic is number 42nd in the world with 0.12% of

the tweets per day.

Source: Twitter, SocialBakers.com, A World of Tweets — June 2014

El plan de contenido de Only Shoes para Twitter constara de:

e Al menos dos (2) publicaciones diarias.
e Servicios de respuesta en horario laborable (Servicio al Cliente).

e Estudio de la competencia en la Red.
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4.5.4 - Plan de Contenido Instagram.

El plan de contenido de Only Shoes para Instagram constara de:

¢ Al menos dos (2) publicaciones diarias.

e Servicios de respuesta en horario laborable (Servicio al Cliente).

e Estudio de la competencia en la Red

4.5.6 - Plan de Contenido YouTube.

El plan de contenido de Only Shoes para YouTube constara de:

e Al menos dos (2) publicaciones semanales.

e Servicios de respuesta en horario laborable (Servicio al Cliente).

e Estudio de la competencia en la Red
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4.6 - Publicidad pagada.

Para aumentar el flujo de personas y llegar a mas usuarios en menor tiempo Only
Shoes pagara publicidad online. La misma es de muy bajo costo y se emplea por
un tiempo limitado hasta que la marca adquiera el flujo de personas suficientes

para auto-gestionarse.

Only Shoes pagara publicidad en dos plataformas:

e Googles Ads.
e Facebook Ads.

e Influenciadores

4.6.1 - Google Ads.

Only Shoes usara Google Ads o Google Adwords como medio para colocar de
publicidad en las busquedas de Google y anuncios en diferentes paginas de

internet asociadas a Google.

4.6.2 - Facebook Ads.

Only Shoes usara Facebook Ads o Facebook advertising como medio para colocar
publicidad en la red de Facebook, colocando anuncios en los perfiles que cumplan

con la descripcién demografica del blanco de publico.
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4.6.3 - Influenciadores.

Only Shoes hara acuerdos con personas influyentes en los medios digitales que
sean seguidos por el blanco de publico de la marca para conseguir la
identificacion de los mismos con la marca de la manera mas natural posible, no
principalmente como publicidad directa sino vincular a la figura a la marca de
manera organica y hacerlo notar en los canales digitales donde la figura tenga

mayor influencia.
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5.1 — Financiamiento de la inversion.

Financiamiento de la inversion

i Tasa de interés Tiempo de

Categoria Monto % .., -
esperada amortizacion en anos

Socios RD$1,000,000.00 22% 10% |-
Cuentas por pagar proveedores |RDS$1,249,979.03 28%
Préstamo RDS$1,349,987.42 30% 17% 5
Linea de crédito RDS$899,991.61 20% 22% 3
Total de Inversidn Inicial RDS4,499,958.06 100%
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5.2 — Presupuesto de Inversion Inicial.

Presupuesto de Inversion

Categoria Concepto Cantidad Monto Total inversion anual
Tecnologia Disefio y Programacion Web 1 RDS  135,000.00 | RDS 235,000.00 | RDS  235,000.00
Transporte Motocicletas 2 RDS  70,000.00 | RDS 140,000.00 | RDS  140,000.00
Equipos Mobiliario de oficina Varios RDS  189,850.00 | RDS 189,850.00 | RDS  189,850.00
Equipamiento de almacén Mobiliario de Almacén Varios RDS  100,000.00 | RDS 100,000.00 | RDS  100,000.00
Inventario de mercancia Mercancia en anaquel Varios RDS 3,835,108.06 | RDS 3,835,108.06 | RDS  3,835,108.06

TOTALES RDS$ 4,329,958.06 | RDS 4,499,958.06 | RDS  4,499,958.06
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5.3 — Gastos Administrativos.

Gastos Administrativos

Categoria Concepto Cantidad Monto Anual
Alquiler Pago de alquiler RDS 60,000.00 | RDS  720,000.00
Agua Pago servicios RDS 2,000.00 | RDS 24,000.00
Luz Pago servicios RDS 4,000.00 | RDS 48,000.00
Servicios Telefdnicos Teléfonoy Servicios de Internet RDS 5,000.00 | RDS 60,000.00
Total RDS 71,000.00 | RDS 852,000.00
Gastos Operativos
Categoria Concepto Monto Mensual Anual
Marketing y Publicidad Creacion y actualizacion de catalogos | RD$S 25,000.00 | RDS 300,000.00
Marketing y Publicidad Gestion de contenido RDS 50,000.00 [ RDS  600,000.00
Marketing y Publicidad Influenciador RDS 50,000.00 | RDS  600,000.00
Marketing y Publicidad Publicidad Online RDS 30,000.00 | RDS 360,000.00
Nomina Recursos Humanos
Cargo TSS AFP ISR ARS  [Sueldo Mensual| Sueldo Anual
Ingeniero de Tecnologia y Mantenimiento Web | RD$2,068.50 | RD$1,004.50| RDS 250.96 |RDS1,064.00 | RDS  35,000.00 | RDS 420,000.00
Representante de servicio al cliente RD$1,063.80 | RD$1,033.20| RDS 400.96 |RDS547.20 | RDS  36,000.00 | RDS 432,000.00
Mensajero (Envio de mercancias) RDS$1,418.40 | RD$688.80 | RDS 400.96 [RDS364.80 | RDS  24,000.00 | RDS 288,000.00
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5.4 — Balance General.

Only Shoes
Balance General
Al 31 de diciembre del 2015

ACTIVO

Activo Corriente:

Efectivo en Caja y Bancos 1,278,741.54
Cuentas por Cobrar 850,000.00
Inventario mercancia 3,458,833.53
Total de Activo Corriente 5,587,575.07
Activos Fijos

Bienes Inmuebles 446,122.50
Equipos de transporte 105,000.00
Total de Activos Fijos 551,122.50
Total Activos 6,138,697.57

PASIVO Y PATRIMONIO

PASIVO

Cuentas por Pagar
Prestamos x pagar
impuestos x pagar

2,149,979.03
1,788,902.99
608,946.51

Total de Pasivo

4,547,828.53

PATRIMONIO

Capital Social
Utilidad de perdiodos anteriores
Utilidad del periodo

100,000.00

1,490,869.04

Total Patrimonio

1,590,869.04

Total Pasivo y Patrimonio

6,138,697.57
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5.5 — Estado de Resultados.

Only Shoes

Estado de Resultados

Del 1 de enero del 2015 al 31 de diciembre del 2015

Ingresos

Ingresos por Servicios

Ingresos por Alquiler de Locales
Ingresos por Administracion
Otros Ingresos

Diferencia Positiva en Cambio
Otros Ingresos de Operacién
Otros Ingresos

Total de Ingresos

Gastos

Gastos Generales y Administrativos

Depreciacion

Gastos Financieros

Total Gastos

Ganancia (Pérdida) antes de impuesto sobre la renta
Impuesto Sobre La Renta

Impuesto sobre los Activos

Ganancia o (Perdida) Neta

2015

Valores en RD$

10,866,139.51

10,866,139.51

8,265,272.50
113,727.50
387,323.96

8,766,323.96

2,099,815.55

608,946.51

1,490,869.04
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5.6 - Flujo de efectivo.

Only Shoes
ESTADO DE FLUJOS DE EFECTIVO
DE ENERO 01 A DICIEMBRE 31 2015

LOS RECURSOS FINANCIEROS FUERON PROVISTOS POR: 2015

RECURSOS GENERADOS POR OPERACIONES ORDIN ARIAS.

UTILIDAD/PERDIDA NETA DEL PERIODO

DEPRECIACION PROPIEDAD PLANTAY EQUIPO

MAS:PROVICION QUE NO AFECTAN EL CAPITAL DE TRABAJO:
PROVISION :DE INVERSIONES, DEUDORES Y ACTIVO

PERDIDA EN VENTA DE INVERCIONES

PERDIDA EN RETIRO DE BIENES

UTILIDAD VENTA PROPIEDAD PLANTAY EQUIPO .

UTILIDAD VENTA EN OTRO BIENES

RECUPERACIONES

PROVISION DE IMPUESTO SOBRE LARENTA

TOTAL EFECTIVO GENERADO EN OPERACIONES DE INVERSION

RECUIRSOS GENERADOS EN LAS PARTIDAS OPERACIONALES
AUMENTO DE PROVEEDORES

AUMENTO DE CUENTAS POR PAGAR

AUMENTO PASIVOS ESTIMADOS

AUMENTO DE OTROS PASIVOS

AUMENTO EN OBLIGACIONES LABORALES

MENOS:

DISMINUCION ( AUMENTO ) DE DEUDORES

AUMENTOS DE INVENTARIOS

AUMENTOS DE ACTIVOS DIFERIDOS E INTANGIBLES
DISMINUCION CUENTAPOR PAGAR PROVEEDORES
DISMINUCION IMPUESTOS GRAVAMENES Y TASAS
DISMINUCION OBLIGACIONES LABORALES

DISMINUCION PASIVOS ESTIMADOS

DISMINUCION DE OTROS PASIVOS

FLUJO DE EFECTIVO NETO EN ACTIVIDADES DE OPERACION

2,099,815.55

(113,727.50)

(608,946.51)

(722,674.01)

2,149,979.03

850,000.00
(3.835,108.06)

(835,129.03)
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RECURSOS NO GENERADOS POR OPERACIONES .

COMPRA DE INVERSIONES

COMPRADE PROPIEDAD PLANTAY EQUIPO (664,850.00)
MAS:

AUMENTO DE SUPERAVIT Y CAPITAL

VENTA DE INVERSIONES

VENTA DE PROPIEDAD PLANTAY EQUIPO

TOTAL DE FLUJO DE EFECTIVO NETO EN ACTIVIDADES DE INVERSION (664,850.00)

TOTAL RECURSOS PROVISTOS

LOS RECURSOS FINANCIEROS FUEROS USADOS PARA :

NUEVAS OBLIGACIONES FINACIERAS ACORTO Y ALARGO PLAZO 2,249,979.03
MENOS:
PAGA DE OBLIGACIONES FINANCIERAS (848,400.00)

DISMINUCION REVALORIZACION POR PAGO IMPUESTO DE PATRIMONIO

TOTAL FLUJO DE EFECTIVO NETO DE ACTIVIDADES DE FINANCIACION 1,401,579.03

AUMENTO (DISMINUCION) EN EL CPATAL DE TRABAJO 1,401,579.03

TOTAL EFECTIVO ANO ANTERIOR -

INCREMENTO (DISMINUCION DE EFECTIVO) PERIODO ACTUAL 1,278,741.54
EFECTIVO AL FINAL DEL PERIODO 1,278,741.54
Efectivo en banco al 31.12.2015 1,278,741.54
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5.7 — Rendimiento sobre los activos (ROA).

Rendimiento sobre los Activos

Utilidad Neta Activos Totales
1,490,869.55 6,138,697.57
ROA 24%

5.8 — Rendimiento sobre el patrimonio (ROE).

Rendimiento sobre el Patrimonio

Utilidad Neta Patrimonio
1,490,869.04 1,590,869.04
ROE 93.71%
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5.9 — Valor Presente Neto (VPN).

Proyeccion de Crecimiento

Crecimiento de 10% hacia el afio 2016

Promedio movil periodo comprendido de 2017 a 2020

Depreciacion Utilidad Neta
Aino Monto Aiho Monto
2015 RDS113,727.50| 2015 |RDS1,490,869.04
2016 RDS$93,168.38 | 2016 [RDS1,765,056.19
2017 RDS$S72,501.28 | 2017 |RDS2,660,522.84
2018 RDS56,607.21 | 2018 |RDS3,662,136.40
2019 RDS$S44,351.97 | 2019 |RDS5,085,255.68
2020 RDS34,876.06 | 2020 |RDS$6,988,979.45
VPN
Inversion Inicial RDS4,499,958.06
Ao Utilidad Neta y Depreciacion
2015 RDS1,604,596.54
2016 RDS1,858,224.57
2017 RDS2,733,024.12
2018 RDS$3,718,743.62
2019 RDS5,129,607.65
2020 RDS$7,023,855.51
VPN $6,997,718.90




5.10 — Tasa Interna de Retorno (TIR).

Proyeccion de Crecimiento

Crecimiento de 10% hacia el afio 2016

Promedio movil periodo comprendido de 2017 a 2020

Depreciacion Utilidad Neta
Aho Monto Ao Monto
2015 RDS$113,727.50| 2015 |RDS1,490,869.04
2016 RDS$93,168.38 | 2016 [RDS1,765,056.19
2017 RDS$72,501.28 | 2017 |RDS2,660,522.84
2018 RDS56,607.21 | 2018 |RDS3,662,136.40
2019 RDS$S44,351.97 | 2019 |RDS5,085,255.68
2020 RDS$S34,876.06 | 2020 [RDS6,988,979.45
TIR

Inversion Inicial -RDS4,499,958.06
Aino Utilidad Neta y Depreciacion
2015 RDS1,604,596.54
2016 RDS$1,858,224.57
2017 RDS$2,733,024.12
2018 RDS$3,718,743.62
2019 RDS5,129,607.65
2020 RDS$7,023,855.51
TIR 52%




5.11 — Tasa Interna de Rendimiento Modificada (MIRR).

Proyeccion de Crecimiento

Crecimiento de 10% hacia el afio 2016

Promedio movil periodo comprendido de 2017 a 2020

Depreciacion Utilidad Neta

Aho Monto Aino Monto

2015 RDS$113,727.50| 2015 |RDS1,490,869.04
2016 RDS93,168.38 | 2016 [RDS1,765,056.19
2017 RDS$72,501.28 | 2017 |RDS2,660,522.84
2018 RDS$S56,607.21 | 2018 |RDS3,662,136.40
2019 RDS44,351.97 | 2019 |RDS5,085,255.68
2020 RDS$S34,876.06 | 2020 |RDS$S6,988,979.45

MIRR

Inversion Inicial

-RDS4,499,958.06

Aino Utilidad Neta y Depreciacion
2015 RDS$1,604,596.54
2016 RDS$1,858,224.57
2017 RDS2,733,024.12
2018 RDS3,718,743.62

2019 RDS5,129,607.65

2020 RDS$S7,023,855.51
TIRM 37%
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CONCLUSIONES

La modernizacidn e innovacion en la forma de comercializar productos y servicios

es un factor determinante a la hora de medir el éxito de una empresa.

“Only Shoes” ademas de ser un proyecto innovador que representa sin dudas un
proyecto de expansion y modernizacién también posee un factor muy importante:
Es un proyecto rentable a un plazo considerable. Los bajos costos frente a los
altos y multiples beneficios que ofrece lo hacen sumamente interesante desde la

oOptica financiera de la empresa.

Facilitar el proceso de obtencidn y ahorrar tiempo a los clientes se traduce en
beneficios directos para la empresa, dos elementos fundamentales del proyecto
“Only Shoes”, ademas del enfoque Unico hacia la industria zapatera que sin dudas
da al proyecto un respaldo de expertos en el area. Asi el grado de personalizacion
que propone el proyecto es otro elemento de beneficio directo para los
consumidores y que anade fuerza a la fidelizacion de los clientes, elemento basico

y relevante para todo proyecto mercadoldgico y publicitario.
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RECOMENDACIONES

Observando el panorama del mercado y los detalles del proyecto, surgen tres

recomendaciones fundamentales para la puesta en marcha del proyecto:

e Estudiar de cerca los cambios tecnoldgicos y nuevas tendencias.

No es un secreto que las tendencias sociales y los rapidos cambios tecnoldgicos
suponen un reto para la implementacion de cualquier plan que se desarrolle en
base a los medios digitales. Estudiar continuamente estos factores determinara

el futuro del proyecto.

e Aprovechar la potencialidad creativa de los medios digitales al maximo.

Crear y desarrollar un departamento de ingenieria informatica acercandolo
estratégicamente a los departamentos de Marketing y de Publicidad supondria

una gran ayuda para esta recomendacion.

e Confiar en la intuicion mercadoldgica.

Aunque parezca una recomendacion poco sustancial, confiar en la intuicion del
marketing basado en los principios de la rama de estudios es sumamente eficaz
en la produccion creativa de desarrollo del proyecto, siempre basado en estudios

probados tecnoldgica y financieramente.
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INTRODUCCION

La sobrevivencia de las pequefias y medianas empresas dependera a grandes
rasgos de la buena gestién del marketing, uno de los principales problemas para
poner en marcha una efectiva estrategia mercadoldgica es el poco capital con

que cuentan estas empresas emergentes.

Cada uno de los elementos de la mezcla del marketing es de suma importancia
a la hora de plantear una buena planificacion estratégica. El producto, precio,
distribucién, comunicacién estratégica, procesos, servicio al cliente, entre otros,
requieren que se les asigne presupuestos suficientes para poder salir adelante.
Esto constituye un grave problema para empresas que manejan presupuestos
muy limitados sobre todo cuando estas empresas tienen poco tiempo en el

mercado.

Uno de los elementos mas preocupantes a la hora de planificar las estrategias
mercadoldgicas es la comunicacion estratégica, su alta relevancia en las ventas,
posicionamiento e imagen de la empresa en el mercado hacen de este elemento
uno de los mas determinantes, sin embargo, el alto costo de la comunicacién
publicitaria convencional representa un gran obstaculo para las pequenas y
medianas empresas que no cuentan con el capital suficiente para cubrir los costos
de produccién y colocacion de comunicaciones publicitarias de calidad a través

de canales que lleguen al blanco de publico y con el tiempo suficiente al aire que
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requieren las campanas efectivas. Las alternativas que quedan a las empresas

emergentes son muy limitadas.

“Estamos en la era digital”, estamos viviendo una revolucion del estilo de vida
del ser humano, el auge de los avances tecnoldgicos y la rapida aceptacion que
han tenido en la sociedad han abierto un nuevo mundo de oportunidades que los
negocios pueden aprovechar. Una de las tendencias mas visibles en los afos
2000 que nos ha traido el mundo digital son las “Redes Sociales”, estas
combinadas con los “teléfonos inteligentes” han hecho que las personas inviertan
mucho de su tiempo diario “online”, muchas empresas han utilizado estos medios
como soporte para manejo de relaciones y comunicacion estratégica con sus

clientes asi como canal de ventas.

Las redes sociales inicialmente eran utilizadas solo para conocer gente, ver su
personalidad y su vida social. Las paginas web de las empresas se limitaban a
dar informacidén general acerca de los productos y servicios. Ahora las redes
sociales se han convertido en una excelente herramienta para las empresas, ya
que les permite interactuar directamente y conocer a sus clientes, mejorar su
relacion con ellos, llevar a cabo los servicios postventa, para asi estar en contacto
y comunicacion con ellos y seguir satisfaciendo sus necesidades. Las paginas web
de las empresas ahora son sumamente amigables e interactivas, también sirven
como canal de ventas directas para las empresas que cuentan con una “tienda

online".
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Definicion Conceptual

En la actualidad muchas empresas aprovechan el poder del social media
marketing, ya que tienen acceso a un gran nimero de personas o seguidores a
un costo muy bajo, si las empresas no cuentan con estrategias de mercadotecnia
bien estructuradas, seguramente vendra otra grande empresa y “comera” a las
pequefias, con sus amplias campafias de publicidad y mercadotecnia. La mayoria
de los empresarios no estan actualizados o desconocen las funciones y beneficios
que ofrece el social media, y que bien podrian ser aprovechadas de una manera

sorprendente, para el crecimiento de la empresa y su relacion con los clientes.

En la capital de Republica Dominicana, la empresa ve que el mercado actual en
el cual se desempefia no ha sido explotado eficazmente por eso la empresa “Only
Shoes” se ve en la necesidad de aumentar las ventas para suplir los gustos y
satisfacer las necesidades de nuevos clientes, la empresa es conocida en el sector

por sus marcas Yy la apreciacion significativa relacionada con el servicio al cliente.

"Only Shoes” cada vez mas se encuentra con un nimero mayor de competidores
lo cual representa compartir el mercado, perder posicionamiento y disminucion
en las ventas. La empresa busca a través de las nuevas tecnologias de
informacion y la comunicacidon tener estrategias que ayuden a establecer un
mejor contacto manteniendo una buena relacion con el cliente, se plantea con la
intencién de lograr una ventaja competitiva diferenciadora en el mercado local,
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aprovechando los continuos cambios donde las empresas logran gran flexibilidad
y capacidad de adaptacion del entorno son las que logran sobrevivir y
permanecer al largo plazo en el mercado para competir y buscar el éxito de la
organizacion. Todos estos factores o variables deben operar en conjunto con el
fin de lograr objetivos organizacionales, esta necesidad nos lleva a recurrira la

planeacién estratégica.

1.2Delimitacion en el Tiempo y el Espacio

Para el desarrollo de la investigacidén, como estudio de caso ha sido seleccionado
la zapateria "Only Shoes”, esta necesita desarrollar una mejor estrategia
mercadoldgica y comunicacional, asi como aumentar sus canales de ventas. Se
desarrollara una estrategia comunicacional soportada principalmente en medios
digitales y se desarrollara un canal de ventas o tienda "online”. El periodo para

la investigacion sera el comprendido en el segundo semestre del afio 2015.

1.3Preguntas de investigacion

¢Es efectivo/rentable la implementacidn de un plan comunicacional basado

principalmente en medios digitales?

¢Es efectivo/rentable la apertura de una “tienda virtual”?
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1.4Sub preguntas

¢Cudles son las ventajas y desventajas de los medios digitales frente a los

medios convencionales?

¢Cudles de las redes sociales son mas efectivas en la gestion de comunicacion

publicitaria online?

¢Cudles son las ventajas y desventajas de la gestion de un portal virtual de

ventas?
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2. JUSTIFICACION DEL TRABAJO DE GRADO

Las sociedades han cambiado su manera de interactuar entre si y con el mundo
que los rodea, los medios digitales y las nuevas tendencias tecnoldgicas han
ocasionado un cambio conductual en las personas. En todos estos cambios
existen grandes oportunidades de negocios y grandes oportunidades para los

negocios.

Las empresas que no evolucionen junto a la sociedad se estancaran y por ultimo
pereceran. El gran crecimiento de las “compras por internet” en Republica
Dominicana y las tendencias de la poblacién dominicana hacia las tecnologias de
la informacion muestran que las empresas deben tomar accidén oportuna para
aprovechar las nuevas y Unicas oportunidades que les brindan los medios

digitales y el social media marketing.

"Las sociedades futuras seran puramente digitales, los empleados que no hayan
sido desplazados por maquinas trabajaran desde sus computadores incluso desde
sus casas, las compras de articulos tan complejos como un automdvil o las
mascotas hasta los calcetines seran adquiridos virtualmente, el mundo estara al

alcance de un "click”, espera, eso no es el futuro, eso esta pasando ya.”
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3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.1 Generales.

e Determinar la efectividad/rentabilidad de un plan comunicacional y canal

de ventas basado principalmente en medios digitales.

3.2 Especificos.

e Estudiar las ventajas y desventajas de los medios digitales frente a

los medios convencionales.

e Investigar cuales redes sociales son mas efectivas para la gestion

de la comunicacion publicitaria online.

o Definir las ventajas y desventajas de la gestion de un portal virtual

de ventas.
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TIPOS DE INVESTIGACION.

El tipo de investigacidn a utilizar es experimental, porque la investigacion busca
determinar el efecto producido de un plan de marketing digital en una tienda de
zapatos ~ Only shoes™, ademas de dar a conocer cuales serian las estrategias
gue se podrian implementar para que este plan de marketing influya de manera

positiva en la rentabilidad de la tienda.

METODOS

Método Analisis: El andlisis inicia su proceso de conocimiento por la
identificacion de cada una de las partes que caracterizan la realidad; de este
modo se podran establecer las relaciones causa-efecto entre los elementos que
componen el objeto de investigacion. Se utilizara este método ya debemos de
analizar el comportamiento del consumidor el uso de internet y las compras

virtuales.

Método Sintético: Se ha de utilizar este método porque la investigacion va a
consistir en un proceso de razonamiento que han de integrar las partes que
permitird comprender la esencia del mismo conociendo sus aspectos y relaciones

basicas.

Método Deductivo: Porque la investigacion que realizaremos busca
implementar nuevas estrategias y una solucién al problema planteado para partir
desde lo general hasta lo particular mediante diversas estrategias

mercadoldgicas.
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MARCO DE REFERENCIA.

Marco teorico

El aumento del auge del internet y los medios digitales han revolucionado la vida

del dominicano.

En Republica Dominicana para octubre del afio 2012 existian 2,379,784 cuentas
de internet y 4,116,870 usuarios de internet. La penetracién de cuentas de
internet movil era de un 72% y las de hogares de un 93%. Ocupamos la posicién
90ma de 144 paises en el indice de preparacion para la conectividad. Los
buscadores web mas utilizados son: Google Chrome con un 64.84%, Mozilla

Firefox con un 16.66% e Internet Explorer con un 12.15%.

La conectividad por computadores con sistemas operativos Windows es de
92.11%, IOS (Mac) 4.05% y Linux 0.76%. En teléfonos inteligentes los sistemas
operativos Android ocupan un 38.5%, Iphone 28.53%, Blackberry 20.18%, Nokia
4.07% y Windows Phone 2.53%. Las tendencias para 2014 indican que los
dispositivos mdviles seguiran de forma creciente jugando un rol muy importante,
considerando que mas del 60% accede al contenido de social media a través de

ellos.
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Existen en el pais alrededor de 3,600,000 de dominicanos registrados en
Facebook con un porcentaje equivalente entre mujeres y hombres, casi un 50%
de cada uno. El usuario promedio en Facebook tiene 226 amigos, 26 “likes” y 27
anos. El uso al mes de la red en nuestro pais ocupa 754,100,000 de mensajes,
310,700,000 “likes”, 80,600,000 comentarios, 38,700,000 fotos publicadas,

98,800 videos publicados y 59,400 “cheks-ins” en lugares.

También visitan diariamente Twitter en nuestro pais mas de 320,000 usuarios, la
red cuenta con mas de 380,000 usuarios activos y alrededor de 240,000 Tweets
al dia. La red cuenta con mas de 1,000,000 de usuarios registrados. En Instagram
las cifras son muy similares con Twitter, alrededor de 1,000,000 de usuarios
registrados pero con mas del 80% activos en la red y con un mayor numero de
publicaciones de contenido audiovisual (Fotos y  Micro-videos), uso de

“Hashtags” y comentarios.

Los 10 sitios de internet mas visitados (general) en orden son:
1. www.facebook.com
2. www.google.com.do
3. www.google.com
4. www.youtube.com
5. www.blogspot.com
6. www.yahoo.com
7. Portales Windows live

8. www.twiiter.com
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9. www.wikipedia.org

10. www.amazon.com

Los 10 sitios de internet mas visitados (local) en orden son:
11. www.listindiario.com
12. www.diariolibre.com
14. www.elcaribe.com.do
17. www.remolacha.net
22. www.elnuevodiario.com.do
30. www.gob.do
36. www.hoy.com.do
41. www.emarket.com.do

42. www.elnacional.com.do ©

Publicacién de la Academia de Marketing Digital y Social Media
AMDSM, Tendencias 2014.

INDOTEL Publicacion Octubre 2012.

Tomando en cuenta todas las estadisticas y la importancia que indican que han

tomado en nuestro pais los medios digitales es obvio que pueden significar

¢ http://arturolopezvalerio.com/2013/08/29/analisis-a-los-indicadores-

del-internet-en-la-republica-dominicana/.
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rentabilidad para las empresas ayudando a la comunicacién publicitaria para

cumplir con los diferentes objetivos estratégicos de la misma.

¢Qué debe hacerse para incentivar la publicidad online?

Integrar verdaderos medios de contenido al Web Dominicano, actualmente son
pocas las ofertas de contenido local que compitan verdaderamente o creen un
nicho frente a portales como Yahoo! o MSN. Mientras no exista un trafico
verdadero la publicidad online estara dispersa. Debe ensefiarse a los
mercadologos y publicistas el uso que se puede dar a la publicidad online para
complementar su comunicacién con el mercado, en el momento que los mensajes
de marketing estén acompafiados de una web completa, entonces la publicidad

online penetrara de lleno en nuestro mercado.

También debemos conocer al consumidor actual y como el auge de la
digitalizacion y las redes sociales han cambiado su comportamiento. La siguiente
imagen explica perfectamente como era el comportamiento del consumidor antes

y después del auge de los medios digitales y redes sociales.

Por esto es tan importante que los negocios tengan una buena presencia en la

Web y sus marcas tengan buenas referencias y una excelente plataforma digital:
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- Los consumidores potenciales estan buscando a las empresas, marcas y
productos en internet.

- Los consumidores quieren interactuar con las empresas en las redes
sociales.

- Los medios tradicionales tienen un alcance totalmente diferente a los
medios digitales.

- Los medios digitales se hacen cada vez mas comerciales para la

conveniencia empresarial.’

7 http://arturolopezvalerio.com/2013/08/29/analisis-a-los-indicadores-del-internet-en-
la-republica-dominicana/.
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Marco Conceptual

Red social: es una forma de representar una estructura social, asignandole un

grafo, si dos elementos del conjunto de actores (tales como individuos u
organizaciones) estan relacionados de acuerdo a algin criterio (relacion
profesional, amistad, parentesco, etc.) entonces se construye una linea que

conecta los nodos que representan a dichos elementos.

Facebook: es una red creada por Mark Zuckerberg, mientras estudiaba en la
universidad de Harvard. Su objetivo era disenar un espacio en el que los alumnos
de dicha universidad pudieran intercambiar una comunicacion fluida y compartir
contenido de forma sencilla a través del Internet. Se ha convertido en una de las

redes sociales mas famosas a nivel mundial y con mas usuarios que ninguna otra.

YouTube: YouTube es un portal del Internet que permite a sus usuarios subir y

visualizar videos. Fue creado en febrero de 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y

Jawed Karim, quienes se conocieron trabajando en PayPal. Un afio mas tarde,

YouTube fue adquirido por Google en 1.650 millones de ddlares.

Instagram: Red social en donde los usuarios pueden compartir fotos y micro-
videos, se ha convertido en una de las mas utilizadas y famosas a nivel mundial.
Es esencialmente una aplicacién para teléfonos moviles inteligentes aunque se

puede usar también en computadoras.

Plan de marketing: es un documento compuesto por un analisis de la situacion
actual, el andlisis de las oportunidades y amenaza, los objetivos de marketing,
las estrategias de marketing y los programas de accion.
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Investigacion de Mercado: El disefio, la obtencion, el andlisis y la presentacion
sistematicos de datos y descubrimientos pertinentes para una situacion de

marketing especificos que enfrenta la empresa (Philip Kotler).

Brand Avocate: Literalmente defensor de marca.

CPA: Tiene dos acepciones. Costo por Accion, es un modelo de tarificacién en el
que el anunciante paga cuando un usuario completa una accion determinada. Y
Costo por Adquisicién que es una métrica que sirve para saber cuanto dinero le

cuesta al anunciante la consecucidn de un cliente en una determinada campaiia.

CPC: Costo por Clic, es una métrica que pone en relacion la inversion realizada
con la cantidad de clics conseguidos, generalmente en un enlace publicitario o
banner. También se usa como sindnimo de “PPC” o Pago por Clic, un modelo de
pago de la publicidad online que consiste en abonar una cantidad por cada clic

realizado a un anuncio.

CPI: Costo por impresion, modelo de tarificacion de la publicidad online en el que
se paga por la impresidon del anuncio, por oposicién al modelo en que se paga

por cada clic.

CPL: Costo por Lead, es una métrica y sistema de tarificacion de la publicidad
online, que se refiere bien al coste medio que representa obtencidon de un lead,
o al precio que se paga el anunciante por cada lead conseguido. Lead se refiere
a un “contacto” que reuna las condiciones de muestra de interés por el producto

0 servicio y facilitar los datos para establecer una relaciéon comercial.
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CTA: “Call to Action” o Llamada a la accién, es un mensaje destinado a provocar

que el usuario haga clic en una determinada publicidad o enlace.

CTR: “Click Through Rate” o Proporcion de clics en relacién al nimero de
impresiones, se define a si mismo y es una de las métricas mas utilizadas en

analitica web.

Influencer o Influenciador: Persona que tiene la capacidad de liderar la opinidn

en un sector o area determinada por su autoridad y su alcance.

KPI: “Key Performance Indicator” o Indicador Clave de Desempenio, los KPI son
las métricas que mejor reflejan el camino hacia la consecucion de los objetivos

ultimos de una organizacion.

PPL: Pago por Lead.

PPC: Pago por Clic.

SEO: “Search Engine Optimization”, optimizacién para motores de busqueda. Se
refiere al posicionamiento en buscadores como Google y Bing a través del pago

a los buscadores por posicionamiento de un enlace “enlaces pagados”.

SEM: “Search Engine Marketing”, Se refiere a la planificacion, ejecucion y analisis

de campanas de insercion de enlaces publicitarios en los buscadores basados en
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términos de busqueda determinado o “palabras clave”. “Keywords”. En fin es

optimizacién no pagada para motores de busqueda.

Share of Voice: En social media, se refiere al nUmero de conversaciones que
hablan de una marca en relacion al total de conversaciones en un periodo de

tiempo, dentro de un sector determinado.

SMO: “Social Media Optimization”, optimizacién social media. Conjunto de
técnicas relacionadas con la mejora de los contenidos y la interaccidon destinadas
a incrementar el retorno de las acciones realizadas directa o indirectamente en

los medios sociales.?

Social Media: Es una evolucion de la manera en que nos comunicamos,
reemplazando el email en varios casos. Es una revolucion: por primera
vez en la historia tenemos acceso a comunicacion global gratis e
instantanea, vivimos tiempos emocionantes. En tercer lugar, el socia/
media se distingue por la habilidad de compartir y contribuir que tienen

todos™

Stakeholder: Se refiere a todas aquellas personas, grupos u organizaciones que
guardan relacién directa con una actividad empresarial y que pueden afectar de

manera significativa los resultados.°

¢http://www.socialmediaycontenidos.com/50-terminos-imprescindibles-marketing-
online-bien-explicados-1

°http://www.socialmediaycontenidos.com/50-terminos-imprescindibles-marketing-

online-bien-explicados-2
American Marketing Asociation, A.M.A.

10 http://definicion.de/youtube/
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Test Multivariable: Test en el que se comparan multiples versiones de una pagina
o sitio web, cambiando distintas variables, para determinar qué combinacion es

la mas eficaz.

ESQUEMA PRELIMINAR DEL CONTENIDO DE TRABAJO DE

GRADO.

e DEDICATORIA
e AGRADECIMIENTO

e INTRODUCCION

Capitulo I - Analisis del sector.

1.1 - Potencialidad digital en Republica Dominicana.

1.2 - Principales tiendas de zapatos en Santo Domingo.

1.3 - Gestion Digital de las principales tiendas de zapatos de Santo Domingo.
1.4 - Compras a través de Internet en la Republica Dominicana.

1.5 - Tiendas de ropa y zapatos "online" en Santo Domingo.

Capitulo II - Only Shoes.

2.1 - Breve Resefa.

2.2 - Mision.

2.3 - Vision.

2.4 - Objetivos.

2.5 - Valores.

2.3 - Organigrama.

2.4 - Analisis FODA.

2.5 - Porfafolio de productos.

u http://www.merca20.com/que-es-el-social-media-4-definiciones/
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Capitulo III - Comercio en linea (E-Commerce).

3.1 - Concepto.

3.2 - Importancia.

3.3 - Analisis del Consumidor.
3.4 - Diseno del servicio.

3.5 - Tienda Online.

3.5.1 - Envio de mercancias.
3.5.2 - Take Out.

3.6 - Proyeccion de Ventas.
3.7 - Inversion.

Capitulo IV - Gestion Mercadoldgica y Publicidad Digital (E-
Marketing).

4.1 - Concepto.

4.2 - Importancia.

4.3 - Publico objetivo.

4.4 - Canales Digitales.

4.4.1 - Pagina Web.

4.4.2 - Redes Sociales.

4.5 - Plan de Contenido.

4.5.1 - Plan de contenido Newsletter.
4.5.2 - Plan de Contenido Facebook.
4.5.3 - Plan de Contenido Twitter.
4.5.4 - Plan de Contenido Instagram.
4.5.6 - Plan de Contenido YouTube.
4.6 - Publicidad pagada.

4.6.1 - Google Adds.

4.6.2 - Facebook Adds.

4.6.3 - Influenciadores.

4.7 - Inversion.

Capitulo V - Resultados Financieros.
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Anexo 2

Préstamo empresarial
Tasa 0.17 0.014166667 60
1349987.419
Balance Interés capital cuota Saldo final

1 1,349,987.42 19,124.82 16,225.18 35,350.00 1,333,762.24
2 1,333,762.24 18,894.97 16,455.03 35,350.00 1,317,307.21
3 1,317,307.21 18,661.85 16,688.15 35,350.00 1,300,619.06
4 1,300,619.06 18,425.44 16,924.56 35,350.00 1,283,694.49
5 1,283,694.49 18,185.67 17,164.33 35,350.00 1,266,530.17
6 1,266,530.17 17,942.51 17,407.49 35,350.00 1,249,122.68
7 1,249,122.68 17,695.90 17,654.10 35,350.00 1,231,468.58
8 1,231,468.58 17,445.80 17,904.20 35,350.00 1,213,564.39
9 1,213,564.39 17,192.16 18,157.84 35,350.00 1,195,406.55
10 1,195,406.55 16,934.93 18,415.07 35,350.00 1,176,991.47
11 1,176,991.47 16,674.05 18,675.95 35,350.00 1,158,315.52
12 1,158,315.52 16,409.47 18,940.53 35,350.00 1,139,374.99
13 1,139,374.99 16,141.15 19,208.85 35,350.00 1,120,166.14
14 1,120,166.14 15,869.02 19,480.98 35,350.00 1,100,685.16
15 1,100,685.16 15,593.04 19,756.96 35,350.00 1,080,928.20
16 1,080,928.20 15,313.15 20,036.85 35,350.00 1,060,891.35
17 1,060,891.35 15,029.29 20,320.71 35,350.00 1,040,570.64
18 1,040,570.64 14,741.42 20,608.58 35,350.00 1,019,962.06
19 1,019,962.06 14,449.46 20,900.54 35,350.00 999,061.52
20 999,061.52 14,153.37 21,196.63 35,350.00 977,864.89
21 977,864.89 13,853.09 21,496.91 35,350.00 956,367.98
22 956,367.98 13,548.55 21,801.45 35,350.00 934,566.52
23 934,566.52 13,239.69 22,110.31 35,350.00 912,456.22
24 912,456.22 12,926.46 22,423.54 35,350.00 890,032.68
25 890,032.68 12,608.80 22,741.20 35,350.00 867,291.47
26 867,291.47 12,286.63 23,063.37 35,350.00 844,228.10
27 844,228.10 11,959.90 23,390.10 35,350.00 820,838.00
28 820,838.00 11,628.54 23,721.46 35,350.00 797,116.54
29 797,116.54 11,292.48 24,057.52 35,350.00 773,059.03
30 773,059.03 10,951.67 24,398.33 35,350.00 748,660.69
31 748,660.69 10,606.03 24,743.97 35,350.00 723,916.72
32 723,916.72 10,255.49 25,094.51 35,350.00 698,822.21
33 698,822.21 9,899.98 25,450.02 35,350.00 673,372.19
34 673,372.19 9,539.44 25,810.56 35,350.00 647,561.63
35 647,561.63 9,173.79 26,176.21 35,350.00 621,385.42
36 621,385.42 8,802.96 26,547.04 35,350.00 594,838.38
37 594,838.38 8,426.88 26,923.12 35,350.00 567,915.26
38 567,915.26 8,045.47 27,304.53 35,350.00 540,610.72
39 540,610.72 7,658.65 27,691.35 35,350.00 512,919.37
40 512,919.37 7,266.36 28,083.64 35,350.00 484,835.73
41 484,835.73 6,868.51 28,481.49 35,350.00 456,354.24
42 456,354.24 6,465.02 28,884.98 35,350.00 427,469.26
43 427,469.26 6,055.81 29,294.19 35,350.00 398,175.07
44 398,175.07 5,640.81 29,709.19 35,350.00 368,465.88
45 368,465.88 5,219.93 30,130.07 35,350.00 338,335.82
46 338,335.82 4,793.09 30,556.91 35,350.00 307,778.91
47 307,778.91 4,360.20 30,989.80 35,350.00 276,789.11
48 276,789.11 3,921.18 31,428.82 35,350.00 245,360.29
49 245,360.29 3,475.94 31,874.06 35,350.00 213,486.23
50 213,486.23 3,024.39 32,325.61 35,350.00 181,160.61
51 181,160.61 2,566.44 32,783.56 35,350.00 148,377.06
52 148,377.06 2,102.01 33,247.99 35,350.00 115,129.06
53 115,129.06 1,631.00 33,719.00 35,350.00 81,410.06
54 81,410.06 1,153.31 34,196.69 35,350.00 47,213.37
55 47,213.37 668.86 34,681.14 35,350.00 12,532.22
TOTAL 42,832,574.52 606,794.81 |- 571,444.81 35,350.00 43,404,019.32
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Anexo 3

Linea de Crédito

Tasa

0.22

0.018333333

60

RD$899,991.61

Balance

Interés

capital

cuota

Saldo final

RDS 899,991.61

RDS

16,499.85

RD$ 18,850.15

RD$ 35,350.00

RDS

881,141.46

RDS 881,141.46

RDS

16,154.26

RDS 19,195.74

RD$ 35,350.00

RDS

861,945.72

RDS 861,945.72
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RDS
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RDS 842,398.06
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15,443.96

RDS 19,906.04

RDS 35,350.00

RDS

822,492.02

RDS 822,492.02

RDS

15,079.02

RD$ 20,270.98

RD$ 35,350.00

RDS

802,221.04

RDS 802,221.04

RDS

14,707.39

RDS 20,642.61
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RDS
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RDS
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RDS  21,263.47

RDS

389.83
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RDS21,653.30
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TOTAL

323,561.69

899,991.61

1,223,553.30

16,748,827.66
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e Facebook, SocialBakers.com — ju8ne2014

e Twitter, SocialBakers.com, A World of tweets — june 2014
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http://egovanitystore.blogspot.com/
http://www.listindiario.com/las-sociales/2008/12/21/85370/Anthonys-conmemora-30-anos-de-historia-con-la-moda-nacional
http://www.listindiario.com/las-sociales/2008/12/21/85370/Anthonys-conmemora-30-anos-de-historia-con-la-moda-nacional
http://europiel.com.do/
http://crees.org.do/es/art%C3%ADculo/compras-por-internet-e-impuestos-en-la-rep%C3%BAblica-dominicana
http://crees.org.do/es/art%C3%ADculo/compras-por-internet-e-impuestos-en-la-rep%C3%BAblica-dominicana

