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JUSTIFICACIÓN

Por la importancia que tiene el mercado Online 
en el mundo, la presente investigación propone 
diseñar un modelo de servicio E-commerce  para  
comercializar el Banco de imágenes que posee 
la Fundación CIDCA el cual servirá a todas las 
personas que habitan el planeta.
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JUSTIFICACIÓN

Otro aspecto para la justificación de  este 
proyecto es el no contar con las imágenes 
virtuales  necesarias o suficientes para el 
desarrollo de piezas gráficas, catálogos, revistas, 
vallas y toda articulación en comunicación 
gráfica con fines comerciales.
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Línea de Negocios Internacionales; circuitos 
económicos y cadenas productivas.

LINEA DE INVESTIGACION
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LINEA DE INVESTIGACION

Esta  línea  de  investigación  se  soporta  sobre  
la  base de la internacionalización como la 
globalización de la Economía.
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¿Cómo diseñar un modelo de servicio E-commerce 
que permita la comercialización virtual para el 
banco de imágenes de la Fundación CIDCA 
que genere permanencia y crecimiento? 

PREGUNTA PROBLEMA



By
 H

er
na

nd
o 

Ay
al

a 
- L

ui
s 

Fe
lip

e 
Pa

ez

OBJETIVO GENERAL

Diseñar  un  modelo  de  servicio  E-commerce  
para  la comercialización del banco 
de imágenes de la Fundación CIDCA.
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OBJETIVOS  ESPECIFICOS

1.	 Determinar  el  mercado potencial de 
impacto del banco de imágenes de  la 
Fundación CIDCA.



By
 H

er
na

nd
o 

Ay
al

a 
- L

ui
s 

Fe
lip

e 
Pa

ez

OBJETIVOS  ESPECIFICOS

2.	 Identificar la  necesidad y frecuencia de 
consumo   de  imágenes  que tiene el mercado  
potencial.
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OBJETIVOS  ESPECIFICOS

3.	 Establecer el precio  y modalidades de 
comercialización de las imágenes que se 
ofrecerán al mercado potencial.
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ANTECEDENTES

El sistema E-commerce fue diseñado para 
fortalecer la calidad de los datos que se 
intercambian con otros en la cadena con 
los proveedores y se utiliza para agilizar los 
procesos internos.

Webstrategias. (26 de Mayo de 2015). Evolución del comercio electrónico (e commerce) en Colombia. 
http://www.webstrategias.com/evolucion-del-comercio-electronico-e-commerce-en-colombia/
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ANTECEDENTES
Vanegas Luque, B., & Virviescas, V. (17 de Abril de 2015). Situación actual del comercio electrónico en 
Colombia y sus potencial de crecimiento.
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By
 H

er
na

nd
o 

Ay
al

a 
- L

ui
s 

Fe
lip

e 
Pa

ez
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ANTECEDENTESVanegas Luque, B., & Virviescas, V. (17 de Abril de 2015). Situación actual del comercio electrónico en 
Colombia y sus potencial de crecimiento.
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MARCO METODOLÓGICO

El objetivo de esta investigación en primera 
instancia es exploratoria descriptiva. Consiste en 
conocer las situaciones, costumbres y actitudes 
predominantes a través de la descripción exacta 
de las actividades, objetos, procesos y personas. 

Tipo de Investigación :
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MARCO METODOLÓGICO

Nuestra meta no se limita a la recolección de datos, sino 
a la predicción e identificación de las relaciones que 
existen entre dos o más variables, recogiendo los datos 
sobre la base de la pregunta o preguntas planteadas, 
resumiendo la información de manera cuidadosa y luego 
analizando minuciosamente los resultados con el fin de 
extraer generalizaciones significativas que contribuyan 
al conocimiento.

Tipo de Investigación :
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MARCO METODOLÓGICO
Enfoque:

El enfoque de esta investigación es de carácter 
cualitativo y cuantitativo (Mixto).
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TIPO DE INVESTIGACIÓN
Población Objetivo.

Se estudiaron 48 Agencias de Publicidad 
extraídas de las 117 que existen y están vigentes 
en la ciudad de Bogotá a Diciembre de 2015 
según información suministrada por la Cámara 
de Comercio de Bogotá, estas agencias de 
publicidad de acuerdo con su razón social, se 
distribuyen así:
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TIPO DE INVESTIGACIÓN
Población Objetivo.

23 
1
2

21 
70

Agencias de publicidad son sociedades anónimas.
Agencia de publicidad En Comandita Simple.
Agencias de publicidad extranjeras.
Agencias de publicidad Ltda.
Agencias de publicidad SAS.
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TIPO DE INVESTIGACIÓN
Muestra:

Aplicamos la encuesta que aparece en el 
apéndice N°1 al 41% del total de la muestra, es 
decir a 48 agencias de publicidad, tamaño de la 
muestra que consideramos bueno para la toma 
de decisiones. 
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TIPO DE INVESTIGACIÓN
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EJEMPLO DE ENVIO DE  ENCUESTA
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Análisis de Resultados

1. Determinar el mercado potencial de impacto del banco de imágenes de la FCIDCA

El 72.9 % de las agencias encuestadas utiliza en la actualidad el banco de imágenes virtuales y el 27.1% de 
las agencias no lo utilizan porque no manejan clientes que requieran campañas con imágenes virtuales.



By
 H

er
na

nd
o 

Ay
al

a 
- L

ui
s 

Fe
lip

e 
Pa

ez

Análisis de Resultados

1. Determinar el mercado potencial de impacto del banco de imágenes de la FCIDCA

la pregunta N° 9 nos da a conocer con exactitud cuáles son las imágenes virtuales más consumidas por las 
agencias de publicidad, donde el 76,7% corresponde a personas, el 51,2% hacen parte de los estilos de vida, 
el 44,2%



By
 H

er
na

nd
o 

Ay
al

a 
- L

ui
s 

Fe
lip

e 
Pa

ez

Análisis de Resultados

2. Identificar la necesidad y frecuencia de consumo de imágenes que tiene el mercado potencial.

Con la respuesta a esta pregunta, podemos ratificar que si existe un negocio a través del consumo o utilización 
del servicio de banco de imágenes.
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Análisis de Resultados

2. Identificar la necesidad y frecuencia de consumo de imágenes que tiene el mercado potencial.

Continuamos reafirmando que el consumo por las agencias de publicidad de imágenes virtuales es una 
realidad
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Análisis de Resultados

2. Identificar la necesidad y frecuencia de consumo de imágenes que tiene el mercado potencial.

Se refirma que a las agencias de publicidad les interesa utilizar los servicios de un banco de imágenes virtuales 
en un 87,5% y sólo el 14,6% no están interesadas.
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Análisis de Resultados

2. Identificar la necesidad y frecuencia de consumo de imágenes que tiene el mercado potencial.

El 46,5% de las agencias de publicidad localizadas en la ciudad de Bogotá han tenido dificultades para 
encontrar la imagen adecuada.
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Análisis de Resultados

2. Identificar la necesidad y frecuencia de consumo de imágenes que tiene el mercado potencial.

El 46,5% de las agencias de publicidad localizadas en la ciudad de Bogotá han tenido dificultades para 
encontrar la imagen adecuada.
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Análisis de Resultados

3. Establecer el precio y modalidades de comercialización de las imágenes que se ofrecen al mercado potencial

Las agencias de publicidad en este servicio de imágenes virtuales y encontramos que el 65,8% de agencias de 
publicidad alquilan el servicio y el 34,2% compran las imágenes; también el 42,1% de estas mismas agencias 
encargan la producción de sus imágenes. 
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Análisis de Resultados

3. Establecer el precio y modalidades de comercialización de las imágenes que se ofrecen al mercado potencial

A las agencias de publicidad encuestadas les interesa en un 97% que se les produzca la imagen según sus 
necesidades y sin incurrir en gastos de producción, lo que puede ofrecer la Fundación CIDCA.
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Análisis de Resultados

3. Establecer el precio y modalidades de comercialización de las imágenes que se ofrecen al mercado potencial

Con el fin de construir la proyección de ingresos teniendo como base fundamental que existe realmente 
una ventaja competitiva respecto a los demás bancos de imágenes virtuales versus el banco de imágenes 
de la Fundación CIDCA.
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Análisis de Resultados

3. Establecer el precio y modalidades de comercialización de las imágenes que se ofrecen al mercado potencial

Con las respuestas recibidas en esta pregunta, podemos tener la seguridad en la  proyección de los posibles 
ingresos para este proyecto, porque cuando las agencias de publicidad necesitan comprar o arrendar 
imágenes virtuales.
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Diseño de la Propuesta
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Diseño de la Propuesta

Resumiendo, la información de manera cuidadosa y luego analizando minuciosamente los resultados con 
el fin de extraer conceptos que le permitan a la Fundación CIDCA tomar la decisión correcta.
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Pasarelas de Pago
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Proyección de Ingresos 
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Proyección de Ingresos
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El proyecto de venta de Imágenes Digitales a través 
de la FCIDCA es viable porque a las agencias de 
publicidad si les interesa utilizar los servicios de un 
nuevo banco de imágenes en el 88,9%, además el 
46.5% de estas agencias han tenido dificultades para 
encontrar la imagen indicada, lo que nos asegura la 
posibilidad de tener clientes.

Conclusiones
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La necesidad de las imágenes virtuales se da por 
categorías y de éstas se utilizan en un 76.7% las de 
personas, seguida por las de estilos de vida, tecnología, 
paisajes , profesionales, turismo, animales, medios de 
transporte, alimentos y arquitectura

Conclusiones
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E l  p r e c i o  q u e  o f r e c e  l a  F C I D C A  e s  m e n o r  q u e  e l 
d e  l o s  B a n c o s  d e  i m á g e n e s  N o r t e a m e r i c a n o s , 
G r a n  B r e t a ñ a  y  d e m á s  b a n c o s  e x i s t e n t e s  d e 
a c u e r d o  c o n  T a b l a  N °  9

Conclusiones
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U n  v a l o r  a g r e g a d o  d e  l a  F u n d a c i ó n  C I D C A  e s 
p r o v e e r  l a s  i m á g e n e s  s o l i c i t a d a s  s i n  i n c u r r i r 
p o r  p a r t e  d e  l a s  A g e n c i a s  d e  P u b l i c i d a d  e n 
l o s  g a s t o s  d e  p r o d u c c i ó n .

Conclusiones
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D e s d e  e l  p u n t o  d e  v i s t a  e c o n ó m i c o  e l 
p r o y e c t o  e s  v i a b l e ,  y a  q u e  l a  T I R  e s  d e l  3 0 % 
p a r a  u n  p e r i o d o  a n a l i z a d o  d e  2 4  m e s e s .

Recomendaciones



By
 H

er
na

nd
o 

Ay
al

a 
- L

ui
s 

Fe
lip

e 
Pa

ez

D u r a n t e  l o s  p r i m e r o s  c u a t r o  ( 4 )  m e s e s 
r e c o m e n d a m o s  a  l a  F C I D C A  q u e  i n t e n s i f i q u e n 
l a  r e c o l e c c i ó n  y  c a p t u r a  d e  i m á g e n e s  p a r a 
i n c r e m e n t a r  r á p i d a m e n t e  e l  s t o c k .

Recomendaciones
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R e c o m e n d a m o s  a l  d e p a r t a m e n t o  j u r í d i c o 
d e  l a  F C I D C A  i n i c i a r  l a  e l a b o r a c i ó n  d e 
c o n t r a t o s  p a r a  l a s  d i f e r e n t e s  m o d a l i d a d e s 
d e  a d q u i s i c i ó n  d e  i m á g e n e s .

Recomendaciones
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G e n e r a r  l a s  p o l í t i c a s  d e  p r i v a c i d a d ,  a c u e r d o 
d e  c o n f i d e n c i a l i d a d  y  c o n d i c i o n e s  d e  u s o 
d e l  s i t i o  w e b .

Recomendaciones
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