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ESTRUCTURA Y FORMATO DE PRESENTACION DEL PROYECTO DE GRADO

El documento Proyecto de Grado debera presentarse observando
la siguiente estructura y forma. La estructura esta dividida en tres
secciones: la primera seccion o presentacion formal, la segunda
seccién o cuerpo o principal del proyecto de grado y la tercera
seccion o seccion auxiliar del proyecto de grado.

1. PRESENTACION FORMAL DEL PROYECTO DE GRADO
2. Tapa

Consignara el nombre completo de la institucion ante la cual se
pone a consideracion el proyecto de grado, el escudo o emblema
de la Institucién, el titulo completo del proyecto de grado, nombre
completo del postulante, nombre completo del tutor, lugar y la fecha
de presentacion.

3. Pagina titular

Esta pagina es la primera pagina después de la tapa y es similar a
la tapa.

4. Pagina de agradecimientos y dedicatoria

Son optativas y permiten al postulante expresar su reconocimiento
a personas e instituciones. La palabra agradecimientos y/o
dedicatoria estara en la parte superior a cinco lineas del margen
superior y alineada a la izquierda de la pagina con una sangria de
7 cm. en letra mayuscula. El texto tendra la misma alineacion en
letra minuscula. La redaccion sera breve y moderada.

5. Resumen ejecutivo
Es una sintesis del proyecto de grado y es una representacion
exacta del mismo, en él no deben agregarse interpretaciones,
conclusiones o criticas.

6. indice o contenido

Es la lista detallada del contenido del informe final del proyecto de
grado, con laindicacién de la posicidn que ocupan en el documento.

7. indice de tablas o cuadros

Es la lista detallada de tablas o cuadros que se encuentran en el
documento final del proyecto de grado, con la indicacion de su
posicion en el documento.

8. indice de figuras

Es la lista detallada de figuras, graficos y diagramas que se

encuentran en el documento final del proyecto de grado, con la
indicacion de la posicion que ocupa en el documento.
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9. CUERPO PRINCIPAL DEL PROYECTO DE GRADO

Los trabajos en la modalidad de proyecto de grado pueden ser realizados asumiendo los
siguientes formatos:

e Plan de negocios
o Plan de Marketing
e Estudio de factibilidad

Dichos formatos seran elegidos por los estudiantes en funcion de las necesidades y
particularidades especificas inherentes al caso de estudio o tematica abordada.

10. ESTRUCTURA PLAN DE MARKETING

El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y
estructurada, y previa realizacion de los correspondientes analisis y estudios, se definen los
objetivos comerciales a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se
detallan las estrategias, acciones, los programas y medios de accidén que son precisos para
alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto, demostrando su viabilidad
econdémica financiera, pero, sobre todo, de marketing.

Es la herramienta basica de gestién que debe utilizar toda empresa orientada al mercado
que quiera ser competitiva.

CAPITULO I. INTRODUCCION

CAPITULO Il. ANALISIS DEL ENTORNO

CAPITULO 1l INVESTIGACION DE MERCADOS

CAPITULO IV. ESTRATEGIA DE DESARROLLO COMERCIAL

o Estrategia genérica

o Estrategia de desarrollo o crecimiento
o Estrategia de integracion

o Estrategia de segmentacion

e Estrategia de posicionamiento

CAPITULO V. MARKETING MIX
e 4Ps
o Producto/servicio

o Precio
o Plaza o Distribucion
o Promocién o Comunicacion

e 7Ps

o Producto/servicio

o Precio

o Plaza o Distribucién

o Promocién o Comunicacion

o Procesos

o Personas

o Evidencia Fisica
CAPITULO VI. ESTRATEGIAS DE EJECUCION
CAPITULO VII. METRICAS DE MARKETING
CAPITULO VIII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1. Antecedentes

Todo hecho anterior a la concepcion del plan de marketing que sirva para aclarar, juzgar e
interpretar la idea planteada. En este ambito es muy util conocer estudios anteriores ya que
ayudaran a:

o No abordar de la misma manera alguna cuestion que haya sido estudiada muy a
fondo. Esto implica que un buen plan de marketing es innovador.

e Estructurar formalmente la idea del plan del marketing. Esto implica profundizar en
el campo de estudio correspondiente, para esbozar con mayor claridad y formalidad
lo que se desea disenar.

e Seleccionar la perspectiva principal desde la cual se abordara el plan.

1.2. Planteamiento del problema, necesidad u oportunidad

En el tratamiento de la problematica, en términos de planes de marketing, el problema no
necesariamente es algo malo, disfuncional o negativo, sino también aquello que siendo
aceptable puede ser mejorado.

El planteamiento del problema implica dos actividades: la descripcion de la situacion
problema, la necesidad u oportunidad y la formulacién concreta del mismo.

1.2.1. Situacién problémica, necesidad u oportunidad

Consiste en presentar y describir las caracteristicas y antecedentes relaciones, fendbmenos
y procesos que se vinculan con el problema, la necesidad u oportunidad. Para el analisis
se sugiere emplear técnicas como el arbol de problemas, espina de pescado de Ishikawa,
entre otros.

1.2.2. Formulacién del problema, necesidad u oportunidad

El problema, necesidad u oportunidad necesita ser formulado concretamente, significa
reducirlo a sus aspectos y relaciones fundamentales. Esta es una operacién mental que
permite reducir (sin simplificar) el problema, necesidad u oportunidad, a un enunciado
comprensible y facil de comunicar.

1.3. Justificacion

Se trata de sustentar con argumentos o razones que manifiestan el interés, contribuir a la
solucion de problemas, satisfaccion de necesidades y el aprovechamiento de oportunidades
que involucren a organizaciones empresariales, publicas o privadas, ambientales o
sociales. Algunos criterios para evaluar el potencial de una investigacién son:

e Conveniencia, ¢para qué sirve?

¢ Relevancia social, i cual la importancia para la sociedad?, ¢ quiénes se beneficiaran
con los resultados?

e Aporte practico, ¢ayudara a resolver algun problema practico?

¢ Viabilidad, disponibilidad de recursos y de informacion.
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1.4. Establecimiento de los objetivos

Establecer los objetivos es establecer el “para qué” del estudio; expresan el propésito, el fin
que pretende alcanzarse. Algunas consideraciones que deben tomarse en cuenta son: los
objetivos deben expresarse en forma clara y precisa para evitar desviaciones en el proceso
de diseno; deben ser susceptibles de ser alcanzados y ser redactados utilizando verbos en
infinitivo, pues los objetivos denotan accion.

En el plan de marketing es necesario establecer los objetivos del estudio (académicos), que
se dividiran en generales y especificos.

1.4.1. Objetivo general

Se formula atendiendo al propodsito global del estudio, al ser un enunciado en que se
expresa accion a llevar a cabo. Por lo tanto, debe iniciarse con verbos que indican accién
en forma de verbo infinitivo (proponer, formular, plantear, determinar, otros).

1.4.2. Objetivos especificos

Se desprenden y guardan coherencia con el objetivo general y se orientan al logro del
mismo.

Estos objetivos generalmente deben cumplir algunos requisitos:

Ser realistas

Ser medibles

Ser congruentes

Ser importantes

Redactarse evitando palabras subjetivas y en verbo infinitivo.
Precisar los factores existentes que lleva a investigar
Enfatizar la importancia de mejorar la organizacion

1.5. Estrategia metodologica

Esta seccion no se constituye en un inventario ni conceptualizacion de métodos, sino que
representa la estrategia, el como se realizara el estudio. En resumen, la planificacion de
cada etapa o fase del mismo, los métodos, técnicas e instrumentos que seran empleados.
Dependiendo de los métodos y técnicas a emplearse, se podra incluir el proceso de disefio
y la muestra, siguiéndose los pasos que se detallan a continuacion:

Definicion de la poblacion

Determinacion del marco muestral

Seleccion de la técnica de muestreo

Determinacion del tamafio de la muestra

Definicién de la poblacion: La poblacion meta es el conjunto de elementos u objetos
que poseen la informacion que busca el investigador y acerca del cual deben
hacerse las inferencias. La poblacion meta debe definirse con precision, porque una
definicion inexacta dara como resultado un plan de marketing inconsistente.
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La poblacion meta debe definirse en los siguientes términos:

o Unidad de la muestra: Unidad basica que contiene los elementos de la poblacién
que se incluira en la muestra.

¢ Elemento: Objeto que posee la informacion que busca el investigador y acerca de la
cual deben hacerse inferencias.

e Extension: Limites geograficos.

e Tiempo: Periodo de tiempo a consideracion.

e Parametro pertinente: Caracteristica de la poblacion que se desea investigar.

1.6. Determinacion del marco muestral

El marco muestral es la representacion de los elementos de la poblacion que consiste en
una lista o grupo de indicaciones para identificar la poblacion meta. Ejemplo: directorio
telefonico, lista de empresas de una industria, bancos de clientes, mapa de la ciudad, etc.

1.6.1. Seleccion de la técnica de muestreo

La decision mas importante acerca de la eleccion de la técnica de muestreo es si utilizar un
muestreo probabilistico o no probabilistico. Ademas, se debe especificar describir en esta
seccion los procedimientos que se aplicaran para seleccionar a los elementos de la
muestra.

1.6.2. Determinacion del tamaiio de la muestra

El tamano de la muestra se refiere al nUmero de unidades que se incluiran en el estudio.
En esta seccion se debera incluir la férmula estadistica con la cual se ha determinado el
tamano de la muestra.

CAPITULO II. ANALISIS DEL ENTORNO

Este acapite se desarrolla empleando informacion primaria y/o secundaria debiendo
contener de acuerdo a la empresa objeto de analisis y sector de preferencia los siguientes
subtitulos:

2.1. Analisis del macroentorno

Se debe hacer una descripciéon de aspectos macroecondémicos o factores no controlables
que pueden afectar el entorno en el que se desempefia la organizacién empresarial para
identificar oportunidades y amenazas. La herramienta que puede ser empleada es el
analisis PEST o PESTAL.

2.2. Analisis del microentorno

Consiste en un analisis de las fuerzas del sector industrial que determinan su atractivo.
Las herramientas que podran ser empleadas para el analisis pueden ser: las fuerzas
competitivas de Porter, matriz de posicion competitiva, mapa de grupos estratégicos, entre

otros.

Este capitulo debe concluir con la generacién de la Matriz de Evaluacion de Factores
Externos (EFE).
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2.3. Analisis interno

Esta seccidén permite ayudar a descubrir las debilidades y potencialidades de la empresa
desde el punto de vista comercial o de marketing. Para ello, se emplearan las siguientes
herramientas de analisis: Cadena de Valor, Perfil de Capacidades Competitivas PCCI, Ciclo
de vida del producto, Matriz BCG, Matriz General Electric, Mapas de posicionamiento o
perceptuales, entre otros.

El capitulo de analisis del entorno debe concluir con la Matriz de Evaluacion de Factores
Internos (EFI) y el analisis FAVOD, siempre y cuando se haya incluido el analisis interno.

CAPITULO IIl. INVESTIGACION DE MERCADO

En esta seccidn se inicia en primera instancia la revision de datos secundarios disponibles,
posteriormente se presentan los resultados que se han obtenido a través de la aplicaciéon
de instrumentos de recoleccion de informacién, se sugiere presentar primero los resultados
cualitativos y después los cuantitativos.

La investigacion de mercados debe contener informacion que permita en los siguientes
capitulos el desarrollo de las estrategias y la mezcla de marketing, ademas de considerar
los componentes de la Demanda, Oferta, entre otros que considere necesarios.

CAPITULO IV. ESTRATEGIA DE DESARROLLO COMERCIAL

Esta seccion es un conjunto racional y coherente de decisiones sobre acciones a
emprender y sobre recursos a utilizar que permite alcanzar los objetivos empresariales.

Como primer paso se deben formular los objetivos de marketing, los cuales se pretenden
alcanzar con la implementacion del plan, mismos que ademas deben ser cuantificables,
para posibilitar su evaluacion y derivar en tacticas.

Se recomienda para el desarrollo de este acapite las siguientes secciones:

4.1. Objetivos del plan de marketing

Pueden desprenderse de los objetivos y politicas ya establecidos por la organizacién, y que
se pretenden lograr con la aplicacion o puesta en marcha del plan de marketing, debiendo
ser medibles, es decir, deben ser objetivos SMART.

4.2. Estrategia genérica

En funcion de los objetivos de marketing planteados, se debera definir la estrategia genérica
a seguir entre la diferenciacion, liderazgo en costos o enfoque.

4.3. Estrategia de desarrollo o crecimiento

Es una estrategia util si la empresa ha marcado objetivos de crecimiento, atiende el binomio
producto mercado en funcién de su actualidad y novedad, para desembocar hacia una linea
estratégica de expansion o de diferenciacion. Se debe incluir la matriz de direccion del
crecimiento o Ansoff.
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4.4. Estrategias de Integracion

Las estrategias de integracion vertical (integracion hacia adelante e integracién hacia atras)
permiten que la empresa gane control sobre distribuidores y/o proveedores, mientras que
la integracion horizontal se refiere a ganar propiedad y/o control sobre los competidores.

4.5. Estrategia de segmentacion

De acuerdo con las opciones estratégicas de las secciones anteriores, se debe seleccionar
entre la estrategia de marketing mas adecuada, que puede ser diferenciada, concentrada
e indiferenciada.

Este capitulo debe concluir con la generacion del perfil del cliente ideal o “Buyer Persona”,
que permite refinar la segmentacion al crear representaciones detalladas y realistas de los
clientes. Esto permite una identificacion precisa de los grupos de consumidores,
necesidades, deseos y comportamientos.

4.6. Estrategia de posicionamiento

La seleccion y formulacion de la estrategia de posicionamiento es crucial para definir como
los consumidores ven una marca, influir en las decisiones de compra, crear diferenciacion
y establecer conexiones emocionales, impactando directamente en el éxito y la rentabilidad
de la empresa.

Por lo tanto, se debera plantear la estrategia de posicionamiento usando uno de los
siguientes enfoques: Posicionamiento por atributo o caracteristicas, posicionamiento por
beneficios, posicionamiento por uso o aplicacion, posicionamiento por usuario o tipo de
consumidor, posicionamiento por categoria del producto o posicionamiento respecto al
competidor.

Este apartado debera desarrollar uno o varios mapas de posicionamiento o mapas
perceptuales donde se muestra el posicionamiento deseado para el segmento o
segmentos meta.

CAPITULO V. MARKETING MIX

En esta etapa se desarrollara la combinacién de los diferentes medios e instrumentos de
marketing de los que dispone una empresa para alcanzar sus objetivos de marketing.

El capitulo de marketing mix se centra en identificar acciones para fortalecer la actual linea
de productos en el mercado de manera competitiva o para la extension de linea con nuevos
productos o servicios, mediante la gestién efectiva de las variables de la mezcla de
marketing.

Debiendo considerar como minimo los siguientes elementos en caso de productos:

e Producto (Niveles de producto, diferenciacion, disefio, mezcla de productos)

e Precio (Estimacion de los costos, eleccion de un método de fijacion de precios,
fijacion de precios promocionales)

e Plaza o Distribucion (Seleccién de los miembros de canal, logistica de mercado)

e Promocion o Comunicacién (ldentidad de marca, Branding, mezcla de
comunicaciones, mix de medios)

[ K4 GABINETE DE MARKETING
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En caso de tratarse de servicios, debera considerarse adicionalmente:

e Personas (Reclutamiento, capacitacién, motivacion, crecimiento)
e Procesos (Cadena de suministro, atencion al cliente, gestion de pedidos y otros)
e Evidencia Fisica (Instalaciones, presentacion visual)

CAPITULO VI. ESTRATEGIAS DE EJECUCION O PLAN DE ACCION

Se refieren a las acciones concretas que se realizan para ejecutar las estrategias
seleccionadas, asignhando un responsable que ejecute las actividades, segun un
cronograma establecido.

En esta seccion se sugiere emplear los instrumentos del Cuadro de mando del marketing,
matriz de marco logico, PERT CPM, entre otros.

CAPITULO VII. METRICAS DE MARKETING

En esta seccién se deben realizar los presupuestos de ventas, presupuesto de inversiones,
presupuestos de costos y gastos, flujo de caja proyectado, pudiendo aplicar los siguientes
indicadores, segun sea el caso:

e Métricas de mercado y cliente (Participacion de mercado, Penetracion de mercado,
VVC, Retencion, Eficacia y Eficiencia de clientes).

e Métricas de distribucion y ventas (ROI, eficiencia, eficacia del sistema de
distribucion; cobertura de distribucion).

e Meétricas de producto y precio (ROI, eficiencia, eficacia de producto; punto muerto;
canibalizacion; innovacion).

e Meétricas de publicidad y promocion (Impactos y GRP’s; eficacia de la publicidad;
punto muerto promocional).

e Métricas de marketing digital (CTR, CAC, tasa de rebote, tasa de conversion, CPV,
ARV, OCR, AVG, CPP, ROI).

Este capitulo debe concluir con el calculo global del ROl de marketing.
CAPITULO VIIl. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En esta parte se derivan conclusiones del analisis realizado en el trabajo, se debe incluir
solo aquellas conclusiones centrales referidas al logro de los objetivos. Las conclusiones
seran acompafnadas con una discusion de los resultados.

Las recomendaciones se realizan con la perspectiva de nuevas investigaciones y estudios,
se analizan las implicaciones de los resultados y posibles acciones para mejorar la actual
situacion.

SECCION AUXILIAR Y ANEXOS:

Esta seccion contiene:

Bibliografia: Es una lista ordenada alfabéticamente de toda la literatura (libros, revistas,
periédicos, documentos, etc.) que se hayan consultado a efecto del proyecto de grado. El

formato de esta lista debera obedecer a la norma de referenciacion APA 72 edicion.

Anexos: Contiene todo el material complementario que ilustre o argumente los datos
consignados en el texto principal del proyecto de grado.
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11. FORMATO GUIA

Pdagina maestra.- Todas las paginas de texto del proyecto de grado deben estar
configuradas con un so6lo formato. El papel que debe utilizarse es papel Bond de 75gr/m2
tamano carta (21.6 cm X 27.9 cm) 0 (8.5” X 11”).

Letra.- El tipo de letra podra ser Arial tamafio 11, Times New Roman tamafio 12, Calibri
tamano 12.

Margenes y lineas.- Los margenes seran: 3.5 cm. izquierda, 3 cm. superior e inferiory 2.5
cm. derecha. La pagina contendra entre 24 y 26 lineas de texto a doble espacio.

Numeracion.- Todas las paginas del documento final deberan enumerarse
correlativamente, excepto, claro esta, la tapa, las paginas titulares no llevan inscrito el
numero de pagina, pero son contabilizadas. La numeracion correlativa de las paginas se
las realiza por secciones y el formato de numeracion es distinto.

La primera seccion (parte formal del proyecto de grado), debe estar enumerada con
nameros romanos en minuscula (i,ii,iii,iv...ix, etc), ubicado en la parte superior derecha de
la pagina.

Las siguientes secciones (capitulos que conforman el cuerpo principal del proyecto de
grado) deben ser enumeradas con numeros arabigos (1,2,3,4,... etc.), ubicado en la parte
superior derecha. Los numeros de pagina no deben estar encerrados entre comillas,
paréntesis ni guiones, tampoco deben estar acompafados por la denominacion pag. o

pagina.
/ N°de pdagina 1.5 cm del limite
7 ¥ superior y 2.5 cm. del limite
P 4
derecho.
Margen superior 3.0 cm. del
limite superior.
Margen derecho 2.5 cm. del
Margen izquierdo 3.5 cm. del 24 a 26 lineas de texto limite derecho.
limite izquierdo. \ :
Limite de pagina AN
Margen Inferior 3.0 cm. del
limite inferior.
Limite de margen ' '
¥
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12. ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING SOCIAL
Capitulo I. Introduccion

o Antecedentes

e Planteamiento del problema social

¢ Definir claramente el problema que Plan de Marketing Social busca abordar.
e Justificacion

o Establecimiento de los objetivos

o Estrategia Metodologica

Capitulo II.- Analisis del entorno

e Variables del macroentorno:
o Factor demografico
Factor econémico
Factor tecnologico
Factor social
Factor cultural
o Factor politico y legal
e Variables del microentorno
o Competencia
Sector privado
Sector gubernamental
Complementadores
Donadores
Proveedores

o O O O

O 0O O O ©O

Capitulo lll.- Investigacion de Mercado Social

¢ Investigacion Cualitativa
¢ Investigacion Cuantitativa

Capitulo IV.- Definicion del Publico Objetivo

¢ |dentificar el grupo de personas que se beneficiaran de la campafia
e Grupo de apoyo

e Grupo neutral

e Grupo opositor

e Segmentacion

Geogréaficas
Demograficas
Psicograficas
Actitudinales
Motivacionales
Beneficios buscados

O O O O O O
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o Epidemioldgicas (si corresponde)

Posicionamiento: En el caso en que no exista una idea preconcebida, sera
necesario disefar los atributos del programa social que ubiquen en la mente de
la poblacion objetivo o mercado meta el concepto integrador clave para lograr el
bienestar social deseado.

Reposicionamiento: En el momento en que ya existe una idea preconcebida y
positiva en la mente de la poblacion objetivo, lo que se tiene que hacer es difundir
estas ideas entre el mayor numero posible de personas en la comunidad. Las
mejores ideas para el reposicionamiento son las que emanan de manera directa
de la poblacién objetivo o mercado meta.

Deposicionamiento: Se refiere a la aplicacién del concepto de desmarketing, el
cual comprende la aplicacion de los principios y técnicas de marketing para
borrar de la mente de la poblacién una idea o comportamiento nocivo. Un
ejemplo de esto son las campanfas contra el tabaquismo y el consumo excesivo
de alcohol. En todas las comunidades se pueden encontrar ideas, creencias,
actitudes y comportamientos nocivos, las cuales no se deben ocultar o ignorar,
por el contrario, es esencial su estudio y analisis detallado para el disefio del
programa de marketing necesario.

Capitulo V.- Marketing Mix Social

e Producto Social intangible

O
O
O
O
O

La idea

La creencia
Las actitudes
Los valores
Los servicios

e Precio social — Costo de Oportunidad

O

e Plaza

Costos no monetarios: estos costos comprenden los gastos que tiene que
realizar la poblacion objetivo para adquirir los productos sociales, como el costo
de oportunidad, el costo de energia derrochada mientras se solicita el servicio o
producto y los costos psicolégicos, entre otros.

Costos de tiempo: el tiempo se ha convertido un factor de valor para la poblacion
objetivo y la gran mayoria de las organizaciones ya lo han percibido y por ello
estan modificando el proceso administrativo para proporcionarle este valor a la
poblacion objetivo.

Para la implementacion de los programas sociales es primordial realizar alianzas
con todas las organizaciones de los tres sectores de la comunidad: sector
privado, gubernamental y otros.

e Promocion (del plan de marketing)

O

Desarrollo de contenido: Crea contenido atractivo y relevante que transmita el
mensaje de la campafa.

Creatividad: Utiliza elementos visuales y narrativos para generar impacto y
emocion.
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e Personas
e FEvidencia Fisica
e Procesos

Capitulo VI.- Estrategias de ejecucion (Plan de marketing)

e Se refieren a las acciones concretas que se realizan para ejecutar las estrategias
seleccionadas, asignando un responsable que ejecute las actividades, segun un
cronograma establecido.

e Asigna recursos financieros y humanos.

Capitulo VII.- Medicion y Evaluacién

¢ Indicadores clave de rendimiento (KPIs): Define métricas especificas para medir el
impacto de la campafa (cambios en comportamientos, alcance, interaccion en linea,
etc.).

o Herramientas de medicion: Utiliza herramientas como analisis web y métricas de redes
sociales para recopilar datos.

Capitulo VIII. Conclusiones y recomendaciones
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Guia para la elaboracion y presentacion
de trabajos de investigacion en Ia
modalidad de proyecto de grado.
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ESTRUCTURA Y FORMATO DE PRESENTACION DEL PROYECTO DE GRADO

El documento Proyecto de Grado debera presentarse observando
la siguiente estructura y forma. La estructura esta dividida en tres
secciones: la primera seccion o presentacion formal, la segunda
seccién o cuerpo o principal del proyecto de grado y la tercera
seccion o seccion auxiliar del proyecto de grado.

1. PRESENTACION FORMAL DEL PROYECTO DE GRADO
2. Tapa

Consignara el nombre completo de la institucion ante la cual se
pone a consideracion el proyecto de grado, el escudo o emblema
de la Institucién, el titulo completo del proyecto de grado, nombre
completo del postulante, nombre completo del tutor, lugar y la fecha
de presentacion.

3. Pagina titular

Esta pagina es la primera pagina después de la tapa y es similar a
la tapa.

4. Pagina de agradecimientos y dedicatoria

Son optativas y permiten al postulante expresar su reconocimiento
a personas e instituciones. La palabra agradecimientos y/o
dedicatoria estara en la parte superior a cinco lineas del margen
superior y alineada a la izquierda de la pagina con una sangria de
7 cm. en letra mayuscula. El texto tendra la misma alineacion en
letra minuscula. La redaccion sera breve y moderada.

5. Resumen ejecutivo
Es una sintesis del proyecto de grado y es una representacion
exacta del mismo, en él no deben agregarse interpretaciones,
conclusiones o criticas.

6. indice o contenido

Es la lista detallada del contenido del informe final del proyecto de
grado, con laindicacién de la posicidn que ocupan en el documento.

7. indice de tablas o cuadros

Es la lista detallada de tablas o cuadros que se encuentran en el
documento final del proyecto de grado, con la indicacion de su
posicion en el documento.

8. indice de figuras

Es la lista detallada de figuras, graficos y diagramas que se

encuentran en el documento final del proyecto de grado, con la
indicacion de la posicion que ocupa en el documento.
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9. CUERPO PRINCIPAL DEL PROYECTO DE GRADO

Los trabajos en la modalidad de proyecto de grado pueden ser realizados asumiendo los
siguientes formatos:

e Plan de negocios
e Plan de Marketing
¢ Estudio de factibilidad

Dichos formatos seran elegidos por los estudiantes en funcion de las necesidades y
particularidades especificas inherentes al caso de estudio o tematica abordada.

10. Estructura Plan de negocios

Un plan de negocios es una herramienta para la identificacién, planificacion, ejecucion y
evaluacién de ideas de negocio que permiten impulsar y consolidar emprendimientos.

CAPITULO 1. INTRODUCCION
o Descripcion de la idea del plan de negocios
e Planteamiento del problema, necesidad, oportunidad
e Justificacion
o Establecimiento de los objetivos
o Estrategia metodolégica

CAPITULO II. ANALISIS DEL ENTORNO

CAPITULO 1l INVESTIGACION DE MERCADO

CAPITULO IV. MARKETING

CAPITULO VII. OPERACIONES, ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS
CAPITULO VII. ASPECTOS FINANCIEROS

CAPITULO X. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CAPITULO I. INTRODUCCION
Se enuncia la idea del plan de negocios y se describen sus caracteristicas principales.
1.1. Descripcion de la idea del plan de negocios

El inicio o punto de partida es una “idea brillante” que identifique una necesidad, solucione
un problema, o se concrete en una oportunidad de negocio en un futuro previsible y exitoso.

La idea identificada para la elaboracion de un plan de negocios puede ser en dos
situaciones claras: puede tratarse de un nuevo producto o servicio, pero también puede
tratarse de una innovacion dentro de una empresa en marcha o existente.

En una empresa establecida, puede tratarse de un nuevo proceso de produccién, una
nueva forma de distribucion, o cualquier otra mejora en el disefio, produccion o venta de un
producto o servicio que implique una inversion.

Cuando se trata de una nueva iniciativa empresarial, que identifica una oportunidad, se
organizan los recursos necesarios para ponerla en marcha.

El Plan de Negocios debera describir una de las alternativas sefialadas:
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Empresa en marcha o establecida Nueva iniciativa empresarial

e Porlo general, las empresas en marcha
van aumentando sus unidades de
negocios con la finalidad de crecer y ser
mas rentables. Sin embargo, un
crecimiento no planificado ni controlado
podria causar el fracaso de esta nueva
unidad de negocio, o lo que es peor, la
quiebra de toda la empresa.

e Por eso, todo crecimiento debe ser
planificado, sin ser burocratico. El plan
de negocios para una empresa en
marcha debe evaluar la nueva unidad
de negocio de manera independiente y
ademas debera distribuir los costos fijos
de toda la empresa entre todas las
actividades de negocio, incluida la
nueva.

e Es muy comun encontrar que las
nuevas unidades de negocios no se les
asigne costos de seguridad o
administrativos, pues consideran que
dichos costos ya son cubiertos por la
empresa ya en marcha, en estos casos
se sugiere la aplicacion de leasing.

e Por otro lado, el plan de negocio para
una empresa en marcha debera mostrar
las fortalezas y debilidades de la
empresa; historia de la empresa y
aspectos generales; analisis de la
industria; productos y  servicios;
informacion econdémica y financiera,
recursos e inversiones; organizacion y
capacidad gerencial del  grupo
empresarial; identificacion y formulacion
del nuevo producto y/o servicio.

Para las nuevas empresas, el
desarrollo del plan de negocios se
convierte en una herramienta de
disefio y parte de una idea inicial a la
cual se le va dando forma y estructura
para su puesta en marcha. La
descripcion general de la iniciativa
empresarial surge de un analisis
previo.

El analisis de la oportunidad de
mercado describe una necesidad
insatisfecha detectada con
anterioridad, convirtiéndola en una
oportunidad de negocio.

El planteamiento del modelo de
negocio establece marcos de accion
sobre los cuales el negocio funcionara.
Incluye la descripcion de la forma de
generacibn de ganancias con los
productos y/o servicios a través de la
propuesta de estrategias innovadoras
en la cadena de valor de Michael
Porter.

El plan de negocios en un futuro se
convertira en insumo para
retroalimentar el negocio, ayudando a
estimar, corregir y/o instituir las
posibles variaciones que se realizaran
durante el desarrollo de la empresa.

1.2. Planteamiento del problema, necesidad, oportunidad

En el tratamiento de la problematica en términos de plan de negocios, el problema no
necesariamente es algo malo, disfuncional o negativo, sino mas bien se refiere a la
identificacion de necesidades, demandas del mercado o segmentos especificos, que se
constituyen en oportunidades de negocio para empresas constituidas o nuevas iniciativas

empresariales.

1.2.1. Situacién problémica, necesidad u oportunidad

Consiste en presentar y describir las caracteristicas y antecedentes relaciones, fenébmenos
y procesos que se vinculan con el problema, la necesidad u oportunidad.

Para el analisis se sugiere emplear técnicas como el arbol de problemas, espina de pescado

de Ishikawa, entre otros.

| GABINETE DE MARKETING

%)
.0
3]
o
o
)
z
()
i)
c
1y
o




1.2.2. Formulacién del problema, necesidad u oportunidad

El problema, necesidad u oportunidad, deben ser formulados concretamente, significa
reducirlo a sus aspectos y relaciones fundamentales. Esta es una operacién mental que
permite reducir (sin simplificar) el problema, necesidad u oportunidad, a un enunciado
comprensible y facil de comunicar.

1.3. Justificacion

Se trata de sustentar con argumentos o razones que manifiestan el interés, contribuir a la
solucion de problemas, satisfaccion de necesidades y el aprovechamiento de oportunidades
que involucren a organizaciones empresariales, publicas o privadas, ambientales o
sociales. Algunos criterios para evaluar el potencial de una investigacién son:

e Conveniencia, ¢para qué sirve?

e Relevancia social, ¢jcual la importancia para la sociedad?, ;quiénes se

beneficiaran con los resultados?
e Aporte practico, s ayudara a resolver algun problema practico,
¢ Viabilidad, disponibilidad de recursos y de informacion.

1.4. Establecimiento de los objetivos

1.4.1. Objetivos del estudio (académicos)

Los objetivos del estudio o académicos son aquellos que formula el postulante y debe
alcanzarlos con el disefio del plan de negocios, por tanto, su cumplimiento es de su
responsabilidad. Se debe formular un objetivo general y objetivos especificos.

1.4.2. Objetivos del plan de negocios

Los objetivos del plan de negocios son aquellos que se pretenden alcanzar con la
implementacion de este, tanto a nivel de objetivo general como de objetivos especificos.

1.5. Metodologia del plan de negocios

Describir y presentar los pasos, procedimientos y herramientas empleadas para la
elaboracion del plan de negocios y generacién del documento de informe final.

1.6. Procedimientos de muestreo y determinacion del tamaio de muestra

Dependiendo de los métodos y técnicas a emplearse, se debera incluir el procedimiento de
muestreo y determinacion del tamafio de la muestra, siguiendo los pasos que se detallan a
continuacion:

¢ Definicion de la poblacion.

e Determinacion del marco muestral.

e Seleccion de la técnica de muestreo.

o Determinacion del tamafo de la muestra.

1.6.1. Definicion de la poblacidon

La poblacion meta es el conjunto de elementos u objetos que poseen la informacion que
busca el proyectista y acerca del cual deben hacerse las inferencias. La poblacién meta
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debe definirse con precision, porque una definicidn inexacta dara como resultado un
proyecto inconsistente.
La poblacion meta debe definirse en los siguientes términos:

¢ Unidad de la muestra: Unidad basica que contiene los elementos de la poblacién
que se incluira en la muestra.

¢ Elemento: Objeto que posee la informacién que busca el proyectista y acerca de
la cual deben hacerse inferencias.

e Extension: Limites geograficos.

e Tiempo: Periodo de tiempo a consideracion.
Parametro pertinente: Caracteristica de la poblacion que se desea investigar.

1.6.2. Determinacion del marco muestral

El marco muestral es la representacion de los elementos de la poblacion que consiste en
una lista o grupo de indicaciones para identificar la poblacién meta. Ejemplo: censos,
directorio telefénico, lista de empresas de una industria, bancos de clientes, mapa de la
ciudad, etc.

1.6.3. Seleccion de la técnica de muestreo

La decision mas importante acerca de la eleccion de la técnica de muestreo es si utilizar un
muestreo probabilistico o no probabilistico. Ademas, se debe especificar describir en esta
seccion los procedimientos que se aplicaran para seleccionar a los elementos de la
muestra.

1.6.4. Determinacion del tamaiio de la muestra

Dependiendo del tipo de proyecto, el proyectista debera determinar el tamafio de la
muestra, que se refiere al nUmero de unidades que se incluiran en el estudio.

En esta seccion se debera incluir la formula estadistica con la cual se ha determinado el
tamano de la muestra.

CAPITULO Il. ANALISIS DEL ENTORNO
2.1. Analisis del macroentorno

Se debe hacer una descripciéon de aspectos macroecondémicos o factores no controlables
que pueden afectar el entorno en el que se desempefia la organizacién empresarial para
identificar oportunidades y amenazas. La herramienta que puede ser empleada es el
analisis PEST o PESTEL llamado también PESTAL.

2.2. Analisis del microentorno

Consiste en un analisis de las fuerzas del sector industrial que determinan su atractivo. Las
herramientas que podran ser empleadas para el analisis pueden ser: diamante y fuerzas
competitivas de Porter, matriz de posicion competitiva, mapa de grupos estratégicos, entre
otros.

Este capitulo debe concluir con la generacién de la Matriz de Evaluacion de Factores
Externos (EFE).
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2.3. Analisis interno (si corresponde)

Esta seccidén permite ayudar a descubrir las debilidades y potencialidades de la empresa
desde el punto de vista comercial o de marketing. Para ello, se puede emplear las siguientes
herramientas de analisis: Perfil de Capacidades Competitivas PCCI, Ciclo de vida del
producto, Matriz BCG, Cadena de Valor, Matriz Producto Mercado, Matriz General Electric,
Mapas de posicionamiento o perceptuales, entre otros, segun corresponda.

El capitulo de analisis del entorno debe concluir con el analisis FAVOD, siempre y cuando
se haya incluido el analisis interno.

CAPITULO IIl. INVESTIGACION DE MERCADO

En esta seccidn se inicia en primera instancia la revision de datos secundarios disponibles,
posteriormente se presentan los resultados que se han obtenido a través de la aplicaciéon
de instrumentos de recoleccion de informacion, se sugiere presentar primero los resultados
cualitativos y después los cuantitativos.

La investigacion de mercados debe contener informacion que permita en los siguientes

capitulos el desarrollo de las estrategias y la mezcla de marketing, ademas de considerar
los componentes de la Demanda, Oferta, entre otros que considere necesarios.

CAPITULO IV. MARKETING

Esta seccidn es un conjunto racional y coherente de decisiones sobre acciones a
emprender y sobre recursos a utilizar que permite alcanzar los objetivos empresariales.

4.1. Objetivos de marketing

Pueden desprenderse de los objetivos y politicas ya establecidos por la organizacion, 6
aquellos que se pretenden lograr con la ejecuciéon u operacién del plan de negocio,
debiendo ser medibles, es decir, deben ser objetivos SMART.

4.2. Estrategias de marketing
4.2.1. Estrategia genérica

En funcion de los objetivos de marketing planteado se debera definir la estrategia genérica
a seguir entre la diferenciacion, liderazgo en costos y enfoque.

4.2.2. Estrategia de desarrollo o crecimiento (Intensivas) (si corresponde)

Es una estrategia util si la empresa ha marcado objetos de crecimiento atiende el binomio
producto mercado en funcion de su actualidad y novedad para desembocar hacia una linea
estratégica de expansion o de diferenciacion. Se debe incluir la matriz de direccion del
crecimiento o Ansoff.

4.2.3. Estrategia de integracion (si corresponde)

De las estrategias de integracion vertical (integracion hacia adelante e integracion hacia
atras) permiten que la empresa gane control sobre distribuidores y/o proveedores, mientras
que la integracion horizontal se refiere a ganar propiedad y/o control sobre los
competidores.
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4.2.4. Estrategia de segmentacion

De acuerdo con las opciones estratégicas de las secciones anteriores, se debe seleccionar
entre la estrategia de marketing mas adecuada, que puede ser diferenciada, concentrada
e indiferenciada.

Este capitulo debe concluir con la generacion del perfil del cliente ideal o “Buyer Persona”,
que permite refinar la segmentacion al crear representaciones detalladas y realistas de los
clientes. Esto permite una identificacion precisa de los grupos de consumidores,
necesidades, deseos y comportamientos.

4.2.5. Estrategia de posicionamiento

La seleccion y formulacion de la estrategia de posicionamiento es compleja para definir
como los consumidores ven una marca, influir en las decisiones de compra, crear
diferenciacion y establecer conexiones emocionales, impactando directamente en el éxito
y la rentabilidad de la empresa.

Por lo tanto, se debera plantear la estrategia de posicionamiento usando uno de los
siguientes enfoques: Posicionamiento por atributo o caracteristicas, posicionamiento por
beneficios, posicionamiento por uso o aplicacion, posicionamiento por usuario o tipo de
consumidor, posicionamiento por categoria del producto o posicionamiento respecto al
competidor.

Este apartado debera desarrollar un mapa de posicionamiento o mapas perceptuales donde
se muestra el posicionamiento deseado para el segmento o segmentos meta.

4.3. Marketing Mix

En esta etapa se desarrollara la combinacion de los diferentes medios e instrumentos de
marketing disponibles para alcanzar los objetivos de marketing propuestos en el plan de
negocio. Debiendo considerar como minimo los siguientes elementos en caso de productos:

e Producto (Niveles de producto, diferenciacion, disefio, mezcla de productos)

e Precio (Estimacion de los costos, eleccion de un método de fijacion de precios,
fijacion de precios promocionales)

¢ Plaza o Distribucion (Seleccién de los miembros de canal, logistica de mercado)

¢ Promocion o Comunicacion (ldentidad de marca, Branding, mezcla de
comunicaciones, mix de medios)

En caso de tratarse de servicios, debera considerarse adicionalmente:

e Personas (caracteristicas basicas del personal)
e Procesos (Customer Journal Map)
e Evidencia Fisica (Instalaciones, presentacion visual)

CAPiTULO V. OPERACIONES, ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS
En la seccion de operaciones se debe:
o Establecer las actividades previas al inicio: disefio y prueba del producto, aspectos

técnicos del producto y/o servicio, determinacion de la ubicacién de la empresa,
disefo y distribucion de las instalaciones.
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e Definir los procesos de producciéon del producto y/o servicio: definir el flujo de
operaciones, los estandares de calidad y factores criticos para cumplir con los
procesos establecidos.

En la seccidn correspondiente a organizacion y recursos humanos se debe, en base a las
caracteristicas juridicas de la organizacién, plantear el tipo de organizacion que se asumira
y los recursos humanos responsables de la ejecucion del plan.

Disefio organizacional

Manual de funciones basico.
Formacién del equipo gerencial
Costos (salarios y beneficios sociales)
Seguridad e higiene laboral

CAPITULO VI. ASPECTOS FINANCIEROS

Contiene un analisis de:

e Inversiones

e Financiamiento (fuentes y estructura de financiamiento, costos de financiamiento,
tasa de corte)

e Costos de operacion, produccién, administracion y comercializacion, otros costos

e Ingresos

¢ Analisis de rentabilidad (flujos de ingresos y costos, flujos de inversion, periodo de
evaluacion, indicadores de rentabilidad como ser: VAN, TIR, B/C)

e Métricas de marketing digital (CTR, CAC, tasa de rebote, tasa de conversion, CPV,
ARV, OCR, AVG, CPP, ROI).

o Analisis de sensibilidad y riesgo.

CAPITULO VII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En esta parte se derivan conclusiones del analisis realizado en el trabajo, se debe incluir
solo aquellas conclusiones centrales referidas al logro de los objetivos. Las conclusiones
seran acompafnadas con una discusion de los resultados.

Las recomendaciones se realizan con la perspectiva de nuevas investigaciones y estudios,
se analizan las implicaciones de los resultados y posibles acciones para mejorar la actual
situacion.

SECCION AUXILIAR Y ANEXOS

Esta seccion contiene:

Bibliografia: Es una lista ordenada alfabéticamente de toda la literatura (libros, revistas,
periédicos, documentos, etc.) que se hayan consultado a efecto del proyecto de grado. El
formato de esta lista debera obedecer a la norma de referenciacion APA 72 edicion.

Anexos: Contiene todo el material complementario que ilustre o argumente los datos
consignados en el texto principal del proyecto de grado.
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FORMATO GUIA

Pdagina maestra.- Todas las paginas de texto del proyecto de grado deben estar
configuradas con un solo formato. El papel que debe utilizarse es papel Bond de 75gr/m?
tamano carta (21.6 cm X 27.9 cm) 0 (8.5” X 11”).

Letra.- El tipo de letra sera Arial tamafio 11 o Times New Roman tamario 12.

Margenes y lineas.- Los margenes seran: 3.5 cm. izquierda, 3 cm. superior e inferiory 2.5
cm. derecha. La pagina contendra entre 24 y 26 lineas de texto a doble espacio.

Numeraciéon.- Todas las paginas del documento final deberan enumerarse
correlativamente, excepto, claro esta, la tapa, las paginas titulares no llevan inscrito el
numero de pagina pero son contabilizadas. La numeracion correlativa de las paginas se las
realiza por secciones y el formato de numeracién es distinto.

La primera seccion (parte formal del proyecto de grado), debe estar enumerada con
nuameros romanos en minuscula (i,ii,iii,iv...ix, etc), ubicado en la parte superior derecha de
la pagina.

Las siguientes secciones (capitulos que conforman el cuerpo principal del proyecto de
grado), deben ser enumeradas con numeros arabigos (1,2,3,4,... etc), ubicado en la parte
superior derecha. Los numeros de pagina no deben estar encerrados entre comillas,
paréntesis ni guiones, tampoco deben estar acompafados por la denominacion pag. o
pagina.

/ N°de pdagina 1.5 cm del limite
7 ¥ superior y 2.5 cm. del limite
: derecho.

Margen superior 3.0 cm. del
limite superior.

Margen derecho 2.5 cm. del
limite derecho.

Margen izquierdo 3.5 cm. del 24 a 26 lineas de texto

limite izquierdo.

Limite de pagina

Margen Inferior 3.0 cm. del
limite inferior.

Limite de margen
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ESTRUCTURA Y FORMATO DE PRESENTACION DEL PROYECTO DE GRADO

El documento Proyecto de Grado debera presentarse observando
la siguiente estructura y forma. La estructura esta dividida en tres
secciones: la primera seccion o presentacion formal, la segunda
seccién o cuerpo o principal del proyecto de grado y la tercera
seccion o seccion auxiliar del proyecto de grado.

1. PRESENTACION FORMAL DEL PROYECTO DE GRADO
2. Tapa

Consignara el nombre completo de la institucion ante la cual se
pone a consideracion el proyecto de grado, el escudo o emblema
de la Institucién, el titulo completo del proyecto de grado, nombre
completo del postulante, nombre completo del tutor, lugar y la fecha
de presentacion.

3. Pagina titular

Esta pagina es la primera pagina después de la tapa y es similar a
la tapa.

4. Pagina de agradecimientos y dedicatoria

Son optativas y permiten al postulante expresar su reconocimiento
a personas e instituciones. La palabra agradecimientos y/o
dedicatoria estara en la parte superior a cinco lineas del margen
superior y alineada a la izquierda de la pagina con una sangria de
7 cm. en letra mayuscula. El texto tendra la misma alineacion en
letra minuscula. La redaccion sera breve y moderada.

5. Resumen ejecutivo
Es una sintesis del proyecto de grado y es una representacion
exacta del mismo, en él no deben agregarse interpretaciones,
conclusiones o criticas.

6. indice o contenido

Es la lista detallada del contenido del informe final del proyecto de
grado, con laindicacién de la posicidn que ocupan en el documento.

7. indice de tablas o cuadros

Es la lista detallada de tablas o cuadros que se encuentran en el
documento final del proyecto de grado, con la indicacion de su
posicion en el documento.

8. indice de figuras

Es la lista detallada de figuras, graficos y diagramas que se

encuentran en el documento final del proyecto de grado, con la
indicacion de la posicion que ocupa en el documento.
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9. CUERPO PRINCIPAL DEL PROYECTO DE GRADO

Los trabajos en la modalidad de proyecto de grado pueden ser realizados asumiendo los
siguientes formatos:

e Plan de negocios
e Plan de Marketing
¢ Estudio de factibilidad

Dichos formatos seran elegidos por los estudiantes en funcion de las necesidades y
particularidades especificas inherentes al caso de estudio o tematica abordada.

10. Estructura Estudio de Factibilidad

CAPITULO I. | NTRODUCCION
o Descripcion de la idea del proyecto
Antecedentes
Planteamiento del problema, necesidad u oportunidad
Justificacion
Establecimiento de los objetivos

o Estrategia Metodoldgica
CAPITULO II. ANALISIS DEL ENTORNO
CAPITULO Il INVESTIGACION DE MERCADO
CAPITULO IV. MARKETING
CAPITULO V. ANALISIS DE DIMENSIONAMIENTO Y LOCALIZACION
CAPITULO VI. INGENIERIA DEL PROYECTO
CAPITULO VII. CONSTITUCION Y REQUISITOS LEGALES
CAPITULO VIII. ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS
CAPITULO IX. EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA
CAPITULO X. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Descripcion de laidea del proyecto

Se enuncia la idea del proyecto y se describen sus caracteristicas principales.
1.2. Antecedentes

Se describen aquellos aspectos sociales, tecnolégicos, econdmicos e institucionales que
han dado lugar a la idea de proyecto.

1.3. Planteamiento del problema, necesidad u oportunidad
En el tratamiento de la problematica en términos de estudios de factibilidad, problema no

necesariamente es algo malo, disfuncional o negativo, sino también aquello que siendo
aceptable puede ser mejorado.
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1.4. Situacioén problémica, necesidad u oportunidad

Consiste en presentar y describir las caracteristicas y antecedentes relaciones, fendmenos
y procesos que se vinculan con el problema, la necesidad u oportunidad.

Para el analisis se sugiere emplear técnicas como el arbol de problemas, espina de pescado
de Ishikawa, entre otros.

1.5. Formulacién del problema, necesidad u oportunidad

El problema, necesidad u oportunidad necesita ser formulado concretamente, significa
reducirlo a sus aspectos y relaciones fundamentales. Esta es una operacion mental que
permite reducir (sin simplificar) el problema, necesidad u oportunidad, a un enunciado
comprensible y facil de comunicar.

1.6. Justificacion

Se trata de sustentar con argumentos o razones que manifiestan el interés, contribuir a la
solucion de problemas, satisfaccion de necesidades y el aprovechamiento de oportunidades
que involucren a organizaciones empresariales, publicas o privadas, ambientales o
sociales. Algunos criterios para evaluar el potencial de una investigacién son:

e Conveniencia, ¢ para que sirve?

¢ Relevancia social, j,cual la importancia para la sociedad?, ;quiénes se beneficiaran
con los resultados?

e Aporte practico, ¢ayudara a resolver algun problema practico,

¢ Viabilidad, disponibilidad de recursos y de informacion.

1.7. Establecimiento de los objetivos
1.7.1. Objetivos del estudio (académicos)

Los objetivos académicos son aquellos que formula el postulante y debe alcanzarlos con el
diseno del estudio de factibilidad, por tanto, su cumplimiento es de su responsabilidad. Se
formulara un objetivo general y objetivos especificos.

1.7.2. Objetivos del estudio de factibilidad

Los objetivos del estudio de factibilidad son aquellos que se pretenden alcanzar con la
implementacion del mismo, tanto a nivel del objetivo general como de objetivos especificos.
Por tanto, estos objetivos si bien son formulados, estos son responsabilidad de la
implementacion o ejecucion del estudio de factibilidad.

1.8. Metodologia del estudio de factibilidad

Describir y presentar los pasos, procedimientos y herramientas empleadas para la
elaboracion del estudio de factibilidad y generacion del documento de informe final.

1.9. Procedimientos de muestreo y determinacion del tamano de muestra
Dependiendo de los métodos y técnicas a emplearse, se debera incluir el procedimiento de

muestreo y determinacion del tamafio de la muestra, siguiendo los pasos que se detallan a
continuacion:
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Definicion de la poblacion.
Determinacion del marco muestral.
Seleccion de la técnica de muestreo.
Determinacion del tamano de la muestra.

1.9.1. Definicion de la poblacion

La poblacién meta, es el conjunto de elementos u objetos que poseen la informacion que
busca el proyectista y acerca del cual deben hacerse las inferencias. La poblaciéon meta
debe definirse con precision, porque la definicién inexacta dara como resultado un proyecto
inconsistente.

La poblacion meta debe definirse en los siguientes términos:

e Unidad de la muestra: Unidad basica que contiene los elementos de la poblacion
que se incluira en la muestra.

¢ Elemento: Objeto que posee la informacion que busca el proyectista y acerca de la
cual deben hacerse inferencias.

e Extension: Limites geograficos.

e Tiempo: Periodo de tiempo a consideracion.

e Parametro pertinente: Caracteristica de la poblacion que se desea investigar.

1.9.2. Determinacion del marco muestral

El marco muestral es la representacion de los elementos de la poblacién que consiste en
una lista o grupo de indicaciones para identificar la poblacion meta. Ejemplo: censos,
directorio telefénico, lista de empresas de una industria, bancos de clientes, mapa de la
ciudad, etc.

1.9.3. Seleccion de la técnica de muestreo

La decision mas importante acerca de la eleccion de la técnica de muestreo es si utilizar un
muestreo probabilistico o no probabilistico. Ademas, se debe especificar describir en esta
seccion los procedimientos que se aplicaran para seleccionar a los elementos de la
muestra.

1.9.4. Determinacion del tamaio de la muestra

Dependiendo del tipo de proyecto, el proyectista debera determinar el tamafo de la
muestra, que se refiere al nimero de unidades que se incluiran en el estudio.

En esta seccion se debera incluir la féormula estadistica con la cual se ha determinado el
tamano de la muestra.

CAPITULO Il. ANALISIS DEL ENTORNO
2.1. Analisis del macroentorno

Se debe hacer una descripciéon de aspectos macroecondémicos o factores no controlables
que pueden afectar el entorno en el que se desempefia la organizacién empresarial para
identificar oportunidades y amenazas. La herramienta que puede ser empleada es el
analisis PEST o PESTEL llamado también PESTAL.
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2.2. Analisis del microentorno

Consiste en un andlisis de las fuerzas del sector industrial que determinan su atractivo. Las
herramientas que podran ser empleadas para el analisis pueden ser: diamante y fuerzas
competitivas de Porter, matriz de posicion competitiva, mapa de grupos estratégicos, entre
otros.

Este capitulo debe concluir con la generacién de la Matriz de Evaluacion de Factores
Externos (EFE).

2.3. Analisis interno (si corresponde)

Esta seccién permite ayudar a descubrir las debilidades y potencialidades de la empresa
desde el punto de vista comercial o de marketing. Para ello, se puede emplear las siguientes
herramientas de analisis: Perfil de Capacidades Competitivas PCCI, Ciclo de vida del
producto, Matriz BCG, Cadena de Valor, Matriz Producto Mercado, Matriz General Electric,
Mapas de posicionamiento o perceptuales, entre otros, segun corresponda.

El capitulo de analisis del entorno debe concluir con el analisis FAVOD, siempre y cuando
se haya incluido el analisis interno.

CAPITULO lIl. INVESTIGACION DE MERCADO

En esta seccidn se inicia en primera instancia la revision de datos secundarios disponibles,
posteriormente se presentan los resultados que se han obtenido a través de la aplicaciéon
de instrumentos de recoleccion de informacion, se sugiere presentar primero los resultados
cualitativos y después los cuantitativos.

La investigacion de mercados debe contener informacion que permita en los siguientes
capitulos la determinacién de los elementos técnicos del estudio de factibilidad (Tamafio,
Localizacion e Ingenieria) asi como las estrategias y la mezcla de marketing. El estudio de
mercado a partir del uso coherente de la informacién a partir de las variables establecidas
posibilitara la cuantificacion de la Demanda, Oferta actual y futura, en base a prondsticos
de mercado establecidos.

CAPITULO IV. MARKETING

Esta seccidn es un conjunto racional y coherente de decisiones sobre acciones a
emprender y sobre recursos a utilizar que permite alcanzar los objetivos empresariales.

4.1. Objetivos de marketing

Pueden desprenderse de los objetivos y politicas ya establecidos por la organizacion, 6
aquellos que se pretenden lograr con la ejecucidon u operacion del estudio de factibilidad,
debiendo ser medibles, es decir, deben ser objetivos SMART.

4.2. Estrategias de marketing

4.2.1. Estrategia genérica

En funcion de los objetivos de marketing planteado se debera definir la estrategia genérica
a seguir entre la diferenciacion, liderazgo en costos y enfoque.
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4.2.2. Estrategia de desarrollo o crecimiento (Intensivas) (si corresponde)

Es una estrategia util si la empresa ha marcado objetos de crecimiento atiende el binomio
producto mercado en funcién de su actualidad y novedad, para desembocar hacia una linea
estratégica de expansion o de diferenciacion. Se debe incluir la matriz de direccion del
crecimiento o Ansoff.

4.2.3. Estrategia de integracion (si corresponde)

De las estrategias de integracion vertical (integracion hacia adelante e integracion hacia
atras) permiten que la empresa gane control sobre distribuidores y/o proveedores, mientras
que la integracion horizontal se refiere a ganar propiedad y/o control sobre los
competidores.

4.2.4. Estrategia de segmentacion

De acuerdo con las opciones estratégicas de las secciones anteriores se debe seleccionar
entre la estrategia de marketing mas adecuada, que puede ser diferenciada, concentrada
e indiferenciada.

Este capitulo debe concluir con la generacion del perfil del cliente ideal o “Buyer Persona”,
que permite refinar la segmentacion al crear representaciones detalladas y realistas de los
clientes. Esto permite una identificacion precisa de los grupos de consumidores,
necesidades, deseos y comportamientos.

4.2.5. Estrategia de posicionamiento

La seleccion y formulacion de la estrategia de posicionamiento es compleja, para definir
como los consumidores ven una marca, influye en las decisiones de compra, crea
diferenciacion y establece conexiones emocionales, impactando directamente en el éxito y
la rentabilidad de la empresa.

Por lo tanto, se debera plantear la estrategia de posicionamiento usando uno de los
siguientes enfoques: Posicionamiento por atributo o caracteristicas, posicionamiento por
beneficios, posicionamiento por uso o aplicacion, posicionamiento por usuario o tipo de
consumidor, posicionamiento por categoria del producto o posicionamiento respecto al
competidor.

Este apartado debera desarrollar un mapa de posicionamiento o mapas perceptuales donde
se muestra el posicionamiento deseado para el segmento o segmentos meta.

4.3. Marketing Mix

En esta etapa se desarrollara la combinacion de los diferentes medios e instrumentos de
marketing disponibles para alcanzar los objetivos de marketing propuestos en el estudio de
factibilidad. Debiendo considerar como minimo los siguientes elementos en caso de
productos:

Producto (Niveles de producto, diferenciacion, disefio, mezcla de productos)

e Precio (Estimacion de los costos, elecciéon de un método de fijacion de precios,
fijacion de precios promocionales)

¢ Plaza o Distribucion (Seleccién de los miembros de canal, logistica de mercado)

e Promocion o Comunicacién (ldentidad de marca, Branding, mezcla de
comunicaciones, mix de medios)
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En caso de tratarse de servicios, debera considerarse adicionalmente:

e Personas (caracteristicas basicas del personal)
e Procesos (Customer Journal Map)
e Evidencia Fisica (Instalaciones, presentacion visual)

CAPITULOV. ANALISIS DE LOCALIZACION Y DIMENSIONAMIENTO

En este capitulo se realizara la comparacion entre las diferentes alternativas de localizacion
del negocio, seleccionando la alternativa mas eficiente para el proyecto en funcion al costo
de cada alternativa. Se determinara la capacidad 6ptima de produccién considerando los
siguientes criterios, cobertura actual de mercado, dinamismo de la demanda, disponibilidad
de materia prima, modularidad tecnoldgica y capacidad de inversion.

CAPITULO VI. INGENIERIA DEL PROYECTO

Es una descripcion técnica de las operaciones y procesos involucrados en la elaboracion
del producto.

Las secciones que se deberan abordar en este capitulo son las siguientes:

o Estrategia de operaciones

e Disefiodel producto

e Seleccidénde tecnologias

o Balances masicosy energéticos

e Gestiony control de calidad

¢ Gestiondelacadenade suministros
e Administracién de inventarios.

CAPITULO VII. CONSTITUCION Y REQUISITOS LEGALES
Representa la:

o Eleccién de la estructura juridica apropiada
o Determinacion de los pasos a seguir para la constitucion del negocio.

CAPITULO VIIl. ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS

En base a las caracteristicas juridicas de la organizacion, se debe plantear su tipo de
organizacién que se asumira y los recursos humanos que seran responsables del proyecto.

Las secciones que se deberan abordar en este capitulo son las siguientes:

e Disefio organizacional

e Proceso de reclutamiento y seleccién del personal
e Formacion del equipo gerencial

e Costos (salarios y beneficios sociales)

e Seguridad e higiene laboral

¢ Cultura organizacional
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CAPITULO IX. EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA
Contiene un analisis de:

Inversiones

Financiamiento (Fuentes, estructura, costos de financiamiento, tasa de corte)
Costos de operacion, produccion, administracion y comercializacion

Ingresos

Andlisis de rentabilidad (Flujos de ingresos y gastos, flujos de inversion periodo de
evaluacion, indicadores de rentabilidad como ser: VAN, TIR, B/C)

o Analisis de sensibilidad y riesgo.

CAPITULO X. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En esta parte se derivan conclusiones del analisis realizado en el trabajo, se debe incluir
solo aquellas conclusiones centrales referidas al logro de los objetivos. Las conclusiones
seran acompafnadas con una discusion de los resultados.

Las recomendaciones se realizan con la perspectiva de nuevas investigaciones y estudios,
se analizan las implicaciones de los resultados y posibles acciones para mejorar la actual
situacion.

SECCION AUXILIAR Y ANEXOS
Esta seccion contiene:

Bibliografia: Es una lista ordenada alfabéticamente de toda la literatura (libros, revistas,
periédicos, documentos, etc.) que se hayan consultado a efecto del proyecto de grado. El
formato de esta lista debera obedecer a la norma de referenciacion APA 72 edicion.

Anexos: Contiene todo el material complementario que ilustre o argumente los datos
consignados en el texto principal del proyecto de grado.

FORMATO GUIA

Pdagina maestra.- Todas las paginas de texto del proyecto de grado deben estar
configuradas con un solo formato. El papel que debe utilizarse es papel Bond de 75gr/m?
tamano carta (21.6 cm X 27.9 cm) 0 (8.5” X 11”).

Letra.- El tipo de letra sera Arial tamafio 11 o Times New Roman tamario 12.

Margenes y lineas.- Los margenes seran: 3.5 cm. izquierda, 3 cm. superior e inferiory 2.5
cm. derecha. La pagina contendra entre 24 y 26 lineas de texto a doble espacio.

Numeraciéon.- Todas las paginas del documento final deberan enumerarse
correlativamente, excepto, claro esta, la tapa, las paginas titulares no llevan inscrito el
numero de pagina pero son contabilizadas. La numeracion correlativa de las paginas se las
realiza por secciones y el formato de numeracién es distinto.

La primera seccion (parte formal del proyecto de grado), debe estar enumerada con
nameros romanos en minuscula (i,ii,iii,iv...ix, etc), ubicado en la parte superior derecha de
la pagina.
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Las siguientes secciones (capitulos que conforman el cuerpo principal del proyecto de
grado), deben ser enumeradas con numeros arabigos (1,2,3,4,... etc), ubicado en la parte
superior derecha. Los numeros de pagina no deben estar encerrados entre comillas,
paréntesis ni guiones, tampoco deben estar acompafados por la denominacion pag. o
pagina.

% N’de pagina 1.5 cm del
P limite superior y 2.5 cm. del
limite derecho.

Margen superior 3.0 cm. del
limite superior.

Margen derecho 2.5 cm. del

24 a 26 lineas de limite derecho.

Margen izquierdo 3.5 cm. del
limite izquierdo.

Limite de pagina AN

Margen Inferior 3.0 cm. del
limite inferior.

Limite de margen
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ESTRUCTURA Y FORMATO DE PRESENTACION DE LA TESIS DE GRADO

El documento tesis debera presentarse observando la siguiente
estructura y forma. La estructura esta dividida en tres secciones:
la primera seccion o presentacion formal, la segunda seccién o
cuerpo o principal de la tesis y la tercera seccion o seccion
auxiliar de la tesis.

1. PRESENTACION FORMAL DEL TRABAJO DE TESIS
2. Tapa

Consignara el escudo o emblema de la Institucién, el titulo
completo del estudio, modalidad, nombre completo del
postulante, nombre completo del tutor (si corresponde), lugar y
la fecha de presentacion.

3. Pagina titular

Esta pagina es la primera pagina después de la tapa y es similar
a la tapa.

4. Pagina de agradecimientos y dedicatoria

Son optativas y permiten al postulante expresar su reconocimiento
a personas e instituciones. La palabra agradecimientos y/o
dedicatoria estara en la parte superior a cinco lineas del margen
superior y alineada a la izquierda de la pagina con una sangria de
7 cm. en letra mayuscula. El texto tendra la misma alineacion en
letra minuscula. La redaccion sera breve y moderada.

5. Resumen

Es una sintesis del trabajo de investigacion, es una
representacion exacta de la tesis, no debe agregar
interpretacion, conclusiones o criticas.

6. indice o contenido

Es la lista detallada del contenido del informe final de tesis, con
la indicacion de la posicién que ocupan en el documento.

7. indice de tablas o cuadros

Es la lista detallada de tablas o cuadros que se encuentran en el
documento final de tesis, con la indicaciéon de su posicién en el
documento.

8. indice de figuras

Es la lista detallada de figuras, graficos y diagramas que se

encuentran en el documento final de tesis, con la indicacion de
la posicion que ocupa en el documento.
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9. ESTRUCTURA TESIS DE GRADO

Esta seccion esta dividida en capitulos y deben considerarse estrictamente los necesarios
y contiene lo siguiente:

CAPITULO I. INTRODUCCION
o Antecedentes
e Planteamiento del problema
e Situacion Problémica
e Formulacion del problema
e Justificacion
o Objeto de Estudio
o Campo de Accidon
e Objetivos
¢ Objetivo General
¢ Objetivos Especificos
o Delimitacién de la investigacion
e Hipdtesis o idea cientifica a defender y operacionalizacion de variables
o Disefio de la investigacion
o Tipo de investigacion
o Meétodos y técnicas de investigacion cientifica
e Procedimientos de muestreo y determinacion del tamafio de muestra (cuando
corresponda)
CAPITULO II. MARCO TEORICO
¢ Analisis de las teorias y/o enfoques que sustentan la investigacion
e Marco conceptual
o Estado del arte
CAP,iTULO lll. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS (PRUEBA DE
HIPOTESIS) ] )
CAPITULO IV. PROPUESTA (OPCIONAL EN FUNCION DEL TIPO DE INVESTIGACION

Y RESULTADOS)
CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CAPITULO I. INTRODUCCION
Esta seccion contiene: el planteamiento del problema, objeto de estudio, campo de accion,
los objetivos, justificacion, delimitacion, hipotesis y el disefio metodoldgico a emplearse en

la investigacion.

1.1. Antecedentes

Se presenta informacion general y o hecho anteriormente en relacién a la formulacion del
problema, que sirva para aclarar, juzgar e interpretar el problema a plantear.

1.2. Planteamiento del problema

Problema de investigacion “es todo aquello que se convierte en objeto de reflexion y sobre
el cual se percibe la necesidad de conocer y, por tanto, de estudiar’ (Dankhe, 1998).
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Entonces para la investigacion, problema no siempre es algo negativo, malo o disfuncional,
algo que debe eliminarse, sino mas bien aquello que motiva a ser estudiado.

El planteamiento del problema implica dos actividades; la descripcion de la situacion
problémica y la formulacion concreta del problema.

1.2.1. Situacién problémica

Consiste en presentar y describir las caracteristicas y antecedentes, relaciones, fendmenos
y procesos que se vinculan con el problema. Para esto es util:

e Reunir los hechos que se vinculan con el problema.

o Determinar la importancia que tienen estos hechos.

¢ Identificar posibles relaciones entre los hechos que pudieran explicar las causas
de la dificultad o problema.

e Proponer explicaciones que se hayan propuesto.

e Encontrar las relaciones entre hechos y explicaciones.

o Analizar los supuestos en los que se apoyan las explicaciones encontradas.

1.2.2. Formulacién del problema

El problema necesita ser formulado concretamente, significa reducirlo a sus aspectos y
relaciones fundamentales. Esta es una operacion mental que permite reducir (sin
simplificar) el problema a un enunciado comprensible y facil de comunicar.

Para formular correctamente un problema deben tomarse en cuenta algunos criterios,
segun Kerlinger (1990) estos criterios deben ser:

o El problema debe expresar una relacion entre dos o mas variables.

e Elproblema debe estar formulado claramente y sin ambigliedad (el autor menciona
que debe estar en forma de pregunta, sin embargo, otros autores prefieren no
hacerlo asi).

e El planteamiento debe implicar dependiendo del tipo de investigacion, la
posibilidad de realizar prueba empirica, es decir que las variables que involucran
el problema, deben ser susceptibles de ser medidas empiricamente.

1.3. Justificacion

Se trata de sustentar con argumentos o razones que manifiestan el interés del investigador
por acrecentar el conocimiento, contribuir a la solucién del problema concreto que afecten
a organizaciones empresariales, publicas o privadas, ambientales o sociales. En esta
seccion al justificar una investigacion se pone en evidencia la importancia de la
investigacion y responde a la pregunta “por qué” hacer la investigacion, habla del valor y
la relevancia del estudio. Algunos criterios para evaluar el potencial de una investigacion
son:

e Conveniencia, ¢para qué sirve?
e Relevancia social, ¢cual la importancia para la sociedad?, ¢;quiénes se
beneficiaran con los resultados?
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e Aporte tedrico, ¢aportara al conocimiento?, ¢ la informacion que se obtenga servira
para apoyar, fundamentar o negar una teoria?

e Aporte practico, ¢ ayudara a resolver algun problema practico?

e Aporte metodolégico, ¢la investigacion propondra nuevos instrumentos
metodoldgicos utiles para nuevas investigaciones?

¢ Viabilidad, disponibilidad de recursos y de informacion.

El tipo de aporte de la investigacion mencionada anteriormente, no es de caracter
exhaustivo.

1.4. Objeto de estudio

El objeto de estudio no es la empresa o institucion que permitira el estudio o la que se refiere
al caso practico, sino aquella parte del conocimiento cientifico sobre la cual actia el
investigador durante el proceso de investigacion y que se orienta a la solucion del
problema.

1.5. Campo de accion

Contribuye a delimitar aun mas el problema cientifico, se refiere uno de los componentes
del proceso que se investigara.

El campo de accion no es el espacio geografico ni material donde el investigador actua,
sino aquella parte del objeto de estudio que ha sido delimitada por el investigador para su
abordaje; es decir aquella parte en la que el investigador va a actuar durante su
investigacion.

1.6. Establecimiento de los objetivos

Establecer los objetivos es establecer el “para qué” de la investigacion, expresan el
proposito, el fin que pretende alcanzar con la investigacion. Por tanto, todo el desarrollo de
la investigacion debe orientarse a conseguirlos.

Algunas consideraciones que deben tomarse en cuenta son: que los objetivos deben
expresarse en forma clara y precisa para evitar desviaciones en el proceso de investigacion;
deben ser susceptibles de ser alcanzados y ser redactados utilizando verbos en infinitivo,
pues los objetivos denotan accion.

En toda investigacion es necesario establecer dos niveles de objetivos: objetivo general y
objetivos especificos.

1.6.1. Objetivo general

Se formula atendiendo al propodsito global del estudio, al ser un enunciado en que se
expresa la accion a llevar a cabo. Por lo tanto, debe iniciarse con verbos que indican accién
en forma de verbo infinitivo (analizar, determinar, establecer, etc.)

1.6.2. Objetivos especificos

Se desprenden del objetivo general y se orientan al logro del mismo. Los objetivos

especificos representan acciones concretas, por tanto, deben estar formulados con verbos
que denoten accion en forma de verbo infinitivo del mismo modo que el objetivo general.
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Estos objetivos generalmente deben cumplir algunos requisitos:

e Ser alcanzables o demostrables.

e Ser congruentes

e Ser importantes

e Redactarse evitando palabras subjetivas

e Precisar los factores existentes que lleva a investigar

1.7. Delimitacion

Se refiere a la definicién de los limites y alcances en los cuales se movera la investigacion.
Esta delimitacion mide también los alcances y se realizara considerando tres variables:

¢ Delimitacion temporal: Periodo de tiempo al que se referira la investigacion.

e Espacial o geografico: Limites geograficos en los que se circunscribira la
investigacion.

e Econdmico: Sectores a los que se refiere (publico, privado) recursos necesarios.

1.8 Formulacién de la hipétesis de trabajo o idea a defender y operacionalizacion de
variables

La idea a defender es un postulado tedrico, una suposicion cientificamente fundamentada
que sostiene el investigador y que esta sustentada por relaciones esenciales que permiten
dar respuesta al problema cientifico.

La hipotesis, ésta es una suposicion cientificamente fundamentada y novedosa acerca de
los componentes y sus relaciones que conforman el objeto de estudio y mediante la cual se
le da solucion al problema de investigacion; la misma requiere de comprobacion practica.
La hipotesis es una respuesta tentativa de solucion al problema, que necesita ser
comprobada o rechazada mediante una prueba empirica o través de medios de tipo
estadistico.

En esta seccion se debe incorporar la operacionalizacion de las variables que componen la
idea a defender o la hipotesis, que implica establecer una definicion conceptual, definicion
operativa, indicadores, técnicas e instrumentos.

1.9. Diseino de la investigacion

En la realidad las investigaciones contienen mas de un tipo de investigacion. Usualmente
las investigaciones, dependiendo del nivel al que se definen, contienen una combinacion
de al menos dos tipos de investigacion. El tesista debera elegir, en funcion a su problema,
objetivos, e hipdtesis, el disefio metodolégico que empleara en su investigacion. Existen
basicamente dos tipos de disefios: 1) experimentales y 2) no experimentales (consultar
Bibliografia adjunta para mayor informacion)

1.9.1. Definicion del tipo de investigacion

El tipo de investigacion a realizarse es importante por cuanto contribuye a definir los
métodos Yy las técnicas de investigacion.
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Dankhe (1998), propone dividir los estudios en: exploratorios, descriptivos, correlacionales
y explicativos.

- Estudios exploratorios.- Son estudios que se efectuan cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado.

- Estudios descriptivos.- Una investigacion es descriptiva cuando se trata de describir
eventos o fendmenos y de cédmo se presentan estos.

- Estudios correlacionales.- Estos estudios tienen el propodsito de medir el grado de
relacién que existe entre dos 0 mas variables estudiadas.

- Estudios explicativos.- Los estudios de este tipo van mas alla que los estudios
correlacionales, pues no sélo tratan de medir el grado de relacion entre variables,
sino de explicar las causas de esa relacion o las causas del comportamiento de una
0 mas variables. Es decir, se trata de explicar el porqué de un fendmeno y las
condiciones bajo las cuales ocurre.

1.9.2. Métodos y técnicas de investigacion

En esta seccion el tesista debera especificar los procedimientos que guiaran el proceso de
investigacion, cuyo fin es organizar los pasos y propiciar resultados coherentes, establecer
conclusiones objetivas y no solo alcanzar el conocimiento, sino resolver problemas. Para
ello, debe seleccionar los métodos y técnicas mas adecuadas e indicar de qué manera
seran aplicados en el proceso investigativo.

1.10. Procedimientos de muestreo y determinacion del tamafo de muestra

Dependiendo de los métodos y técnicas a emplearse, se debera incluir el procedimiento de
muestreo y determinacion del tamafio de la muestra, siguiéndose los pasos que se detallan
a continuacion:

¢ Definicion de la poblacion.

e Determinacion del marco muestral.

e Seleccion de la técnica de muestreo.

e Determinacion del tamafio de la muestra.

1.10.1. Definicion de la poblacién

La poblacién meta, es el conjunto de elementos u objetos que poseen la informacion que
busca el investigador y acerca del cual deben hacerse las inferencias. La poblacion meta
debe definirse con precision, porque la definicidn inexacta dara como resultado una
investigacion ineficaz.

La poblacion meta debe definirse en los siguientes términos:

e Unidad de la muestra: Unidad basica que contiene los elementos de la poblacién
que se incluira en la muestra.

¢ Elemento: Objeto que posee la informacion que busca el investigador y acerca de
la cual deben hacerse inferencias.

e Extension: Limites geograficos.

e Tiempo: Periodo de tiempo a consideracion.

e Parametro pertinente: Caracteristica de la poblacion que se desea investigar.

(@]
)
©
o
[
o
L2
?
o
|_

| Y GABINETE DE MARKETING ]




1.10.2 Determinacion del marco muestral

El marco muestral es la representacion de los elementos de la poblacién que consiste en
una lista o grupo de indicaciones para identificar la poblacién meta. Ejemplo: directorio
telefénico, lista de empresas de una industria, bancos de clientes, mapa de la ciudad, etc.

1.10.3. Seleccion de la técnica de muestreo

La decision mas importante acerca de la eleccion de la técnica de muestreo es si utilizar un
muestreo probabilistico o no probabilistico. Ademas, se debe especificar describir en esta
seccion los procedimientos que se aplicaran para seleccionar a los elementos de la
muestra.

1.10.4. Determinacion del tamaino de la muestra

Dependiendo del tipo de investigaciéon, el tesista debera determinar el tamafio de la
muestra, que se refiere al niumero de unidades que se incluiran en el estudio.

En esta seccion se debera incluir la formula estadistica con la cual se ha determinado el
tamano de la muestra.

CAPITULO Il. MARCO TEORICO

Dado el uso generalizado de tres tipos de marcos de referencia: marco teérico que implica
el conjunto de teorias y/o enfoques que sustentan la investigacion, marco conceptual y
estado del arte. En una tesis sera necesario desarrollar al menos alguno de los anteriores
marcos de referencia citados, no siendo excluyente ninguno de ellos, dependiendo del tipo
de investigacion vy los alcances de la misma.

e Teorias y/o enfoques: Es la fundamentacion tedrica dentro de la cual se encuadra
la investigacion. Es una presentacion de las principales teorias, escuelas o enfoques
existentes sobre el objeto de estudio. En el marco teérico se muestra el nivel del
conocimiento existente, respecto del objeto de estudio, los principales debates,
resultados e instrumentos utilizados.

e Marco conceptual: Es una precision de los conceptos empleados en la
investigacion, no es una lista de términos, sino una precision del significado de cada
término empleado.

e Estado del Arte: Es un analisis de los principales trabajos de investigacion
vinculados y el nivel del conocimiento alcanzado respecto de la tematica.

CAPITULO IIl. PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Consiste en el relevamiento de la informacion, su sistematizacion, analisis, presentacion de
resultados finales o hallazgos mas importantes y su discusion a la luz del marco teérico o
de referencia.

En esta seccion el tesista vera la necesidad de afiadir o no otros capitulos en funciéon a su
propio trabajo de investigacion y de los objetivos planteados.

No debe olvidarse que en esta parte del trabajo se presentara toda la informacion necesaria
para la prueba de hipotesis que permita probarla o rechazarla.
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CAPITULO IV. PROPUESTA (OPCIONAL)

En base a la informacion lograda, el analisis y la prueba de hipétesis, el tesista escribira,
explicara y propondra un modelo o propuesta de solucion a la problematica planteada o la
aplicacion de los conocimientos.

CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

e Conclusiones

En esta parte se derivan conclusiones del analisis realizado en el trabajo, se debe incluir
solo aquellas conclusiones centrales referidas al logro de los objetivos. Las conclusiones
seran acompafiadas con una discusion de los resultados en relacién con la (s) hipétesis y
el marco teorico.

¢ Recomendaciones

Las recomendaciones se realizan con la perspectiva de nuevas investigaciones y estudios,
se analizan las implicaciones de los resultados y posibles acciones para resolver la
situacion problematica.

SECCION AUXILIAR Y ANEXOS
Esta seccion contiene:

Bibliografia: Es una lista ordenada alfabéticamente de toda la literatura (libros, revistas,
periédicos, documentos, etc.) que se hayan consultado a efecto del proyecto de grado. El
formato de esta lista debera obedecer a la norma de referenciacion APA 72 edicion.

Anexos: Contiene todo el material complementario que ilustre o argumente los datos
consignados en el texto principal del proyecto de grado.

FORMATO GUIA

Pdagina maestra.- Todas las paginas de texto del proyecto de grado deben estar
configuradas con un solo formato. El papel que debe utilizarse es papel Bond de 75gr/m?
tamano carta (21.6 cm X 27.9 cm) 0 (8.5” X 11”).

Letra.- El tipo de letra sera Arial tamafio 11 o Times New Roman tamario 12.

Margenes y lineas.- Los margenes seran: 3.5 cm. izquierda, 3 cm. superior e inferiory 2.5
cm. derecha. La pagina contendra entre 24 y 26 lineas de texto a doble espacio.

Numeracion.- Todas las paginas del documento final deberan enumerarse
correlativamente, excepto, claro esta, la tapa, las paginas titulares no llevan inscrito el
numero de pagina pero son contabilizadas. La numeracion correlativa de las paginas se las
realiza por secciones y el formato de numeracién es distinto.

La primera seccion (parte formal del proyecto de grado), debe estar enumerada con
nameros romanos en minuscula (i,ii,iii,iv...ix, etc), ubicado en la parte superior derecha de
la pagina.

(@]
)
©
o
[
o
L2
?
o
|_

| Y GABINETE DE MARKETING ]




Las siguientes secciones (capitulos que conforman el cuerpo principal del proyecto de
grado), deben ser enumeradas con numeros arabigos (1,2,3,4,... etc), ubicado en la parte
superior derecha. Los numeros de pagina no deben estar encerrados entre comillas,
paréntesis ni guiones, tampoco deben estar acompafados por la denominacion pag. o
pagina.

2 N°de pdagina 1.5 cm del

¥ 7 ¥ limite superior y 2.5 cm. del
= limite derecho.
|
Margen superior 3.0 cm. del
limite superior.
Margen derecho 2.5 cm. del

Margen izquierdo 3.5 cm.del| — 24 a 26 lineas de limite derecho.
limite izquierdo. f
Limite de pagina AN

Margen Inferior 3.0 cm. del

limite inferior.
Limite de margen

BIBLIOGRAFIA
ANDER- EGG, Ezequiel., (1998) Técnicas de investigacion social. Lumen.

ANTEZANA, Luis H., (1995) Guia Instrumental para la presentacion de trabajos
académicos. Centro de estudios Superiores Universitarios, Universidad de San Simén.

ARIAS GALICIA, Fernando., (1991) Introduccién a la metodologia de la investigacion en
ciencias y del comportamiento. Trillas.

BARRAGAN, Rossana, AYLLON Virginia, SANJINES Javier, LANGER Erick., (1999) Guia
de procedimientos basicos para la formulacion de un proyecto de investigacion PIEB.

BERNAL TORRES, Cesar A., (2000) Metodologia de la investigacion para administracion
y economia. Prentice-Hall.

BUNGE, Mario., (1990) La ciencia, su método y su filosofia. Siglo XXI.
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL, (2003) Reglamento de graduacion.

DANKHE, G. L., (1998) Investigacién y comunicacion. En Hernandez, Fernandez, Baptista
“Metodologia de la investigacion”. McGraw-Hill.

ECO, Humberto., (1982) Como se hace una tesis. GEDISA.

(@]
)
©
o
[
o
L2
7
o
|_

| GABINETE DE MARKETING ]




HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto. FERNANDEZ COLLADO, Carlos. BAPTISTA LUCIO,
Pilar. (2003) Metodologia de la investigacion. McGraw-Hill.

KUHN, Tomas., (1962) La estructura de las revoluciones cientificas. EFE
KERLINGER, Fred N., (1990) Investigacion del comportamiento. McGraw-Hill.
ROJAS RIOS, Cesar., (1996) Los tépicos de la investigacion social. Inédito.

TAMAYO y Tamayo, Mario., (1999) El proceso de la investigacion cientifica. Limusa.

]
)
©
o
o)
o
L2
o
o
|_

| GABINETE DE MARKETING ]




Guia para la elaboracion y presentacion
de trabajos de investigacion en Ia
modalidad de Internado.

FORMATO INTERNADO




CONTENIDO
ESTRUCTURA Y FORMATO DE PRESENTACION DEL INFORME DE INTERNADO............. 52
1. PRESENTACION FORMAL DEL INFORME DE INTERNADO .......c.ccoviviieeieceeeeeeeee e 52
PR PR 1= o 7> 52
1.2, PAGINA THUIAE ...t e e e e e e e e e e e e e e aaaas 52
1.3. Pagina de agradecimientos Yy dediCatoria ............uueririiiiiiiiiiiiieee e 52
R S =T o 1= o P 53
1.5. INAICE O CONENITO ...ttt ettt et ee e et eeseeen s 53
1.6. Indice de tablas 0 CUAAIOS .............cueoviueeeeeeeeeeee ettt en e et en e 53
1.7.INAICE A FIGUIAS .......eeeeeeeeeceee et en e en e en e, 53
2. INFORME DE INTERNADO......cottiiiiiiitiee ittt s st e e e e e s s e e e e e e e s snnsssnneeaeeeaaanns 53
21 INFORMACION DE LA INSTITUCION......ooiuieieeeeeeeee et 53
2.2 DESARROLLO DE ACTIVIDADES EN LA INSTITUCION.......cccooovieeeeeceeeeeeeeenes 53
2.3 INFORME DEL TUTOR DE LA INSTITUCION ..ot 54
3. PRESENTACION DEL TRABAJO DE INVESTIGACION .......cocoiviieieeeeeeeeeee e, 56
4. SECCION AUXILIAR Y ANEXOS ..ottt e st n e 56
4.1 BiDlOGrafia. .....coo i 56
4.2 N 1o PSSP 56
5. FORMATO GUIA ...ttt ensaeen e 56

Internado

[ KY GABINETE DE MARKETING ]




ESTRUCTURA Y FORMATO DE PRESENTACION DEL INFORME DE INTERNADO

Internado es la practica laboral e investigativa que un
postulante realiza en una institucion publica o privada, en la
que pone a prueba sus conocimientos profesionales, por un
tiempo minimo de seis meses de acuerdo a horario a ser
convenido, al término del cual el estudiante debera presentar y
defender un informe sobre las actividades desarrolladas y un
trabajo de investigacién en la que ha identificado y propuesto
soluciones a un problema determinado, en el contexto de la
entidad patrocinadora.

El informe de Internado como documento tendra una estructura
dividida en cuatro secciones. La primera seccidn es la
presentacion formal, la segunda seccion el informe de
actividades del internado, la tercera seccion referida al trabajo
de investigacion propiamente dicho (el cual se constituye en
una respuesta al problema identificado en la institucion) y por
ultimo la seccién auxiliar al documento.

El Informe de Internado debera presentar las siguientes
estructuras en los formatos de: Plan de negocios, Plan de
Marketing, Estudio de Factibilidad y Tesis. Adicionalmente los
trabajos dirigidos podran adoptar alguna estructura en funcién
al requerimiento de la institucion, dicha estructura o instrumento
a_utilizarse debera ser descrito y fundamentado en el
documento.

1. PRESENTACION
INTERNADO

FORMAL DEL INFORME DE

1.1. Tapa

Llevara el nombre de la Universidad, de la Facultad, y de
Carrera de Ingenieria comercial, el escudo o emblema de la
Carrera, el titulo completo del trabajo (que incorpore el nombre
de la institucion), la modalidad de Trabajo Dirigido, nombre
completo del postulante, y del tutor (en caso de que haya sido
asignado, siempre y cuando en el documento se incluya el
respectivo informe de tutoria), lugar y la fecha de presentacion.

1.2. Pagina Titular

Esta pagina es la primera pagina después de la tapa y es
similar a la tapa.

1.3. Pagina de agradecimientos y dedicatoria

Son optativas y permiten al postulante expresar su
reconocimiento a personas e instituciones.
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La palabra agradecimientos y/o dedicatoria estara en la parte superior a cinco lineas del
margen superior y alineada a la izquierda de la pagina con una sangria de 7 cm. en
letra mayuscula. El texto tendra la misma alineacion en letra minuscula. La redaccion
sera breve y moderada.

1.4. Resumen

Es una sintesis del trabajo de investigacion, no debe agregar interpretacion,
conclusiones o criticas.

1.5. indice o contenido

Es la lista detallada del contenido del informe de internado, con la indicacién de la
posicidon que ocupan en el documento.

1.6. indice de tablas o cuadros

Es la lista detallada de tablas o cuadros que se encuentran en el documento, con la
indicacion de su posicion en el documento.

1.7. indice de figuras

Es la lista detallada de figuras, graficos y diagramas que se encuentran en el
documento, con la indicacion de la posicion que ocupa en el documento.

2. INFORME DE INTERNADO

En esta seccion debera incluirse la siguiente informacion:

Informacion general.

Desarrollo de actividades en la institucion.

Informe del tutor de la institucion.

Informe de seguimiento del docente guia.

Informe final de evaluacion de internado por la institucion.

2.1 INFORMACION DE LA INSTITUCION
Esta seccidon contiene:

Nombre del Interno:

Nombre del Docente Guia:

Nombre de la Institucion de Desarrollo:

Nombre de la maxima autoridad ejecutiva:

Unidad o departamento de la institucién:

Nombre del profesional guia de la Institucion:

Fecha de inicio de actividades del interno en la institucion:

2.2 DESARROLLO DE ACTIVIDADES EN LA INSTITUCION

El Interno(a) debe describir las actividades realizadas en el periodo establecido segun la
siguiente estructura, siendo evaluado por el profesional guia de la institucion.

Internado
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Fecha de Evaluacion: de hasta
(Indicar el periodo de evaluacion).

Listado de Objetivos Grado de Producto final
actividades participacién

Actividad 1

Actividad 2

Actividad 3

Nota: Esta matriz puede extenderse

Complementariamente a lo anterior, identificar las experiencias logradas en términos de
habilidades y destrezas desarrolladas en las diferentes actividades realizadas.

2.3 INFORME DEL TUTOR DE LA INSTITUCION

En esta seccion se debera incorporar el informe de parte del tutor de la Institucion a
Direccion de Carrera, el cual debe indicar el nivel de avance de las actividades
realizadas, emitiendo juicios de valor respecto del aporte que recibio la institucion. Para
este proposito se deben utilizar los siguientes formatos:

FORMULARIO No 1

Informe de Seguimiento del Profesional Guia de la Institucion

Periodo: De Hasta

Nombre del Interno

Nombre de la Institucion

Actividades realizadas
Actividad 1
Actividad 2
Actividad 3

Opinion Docente Guia

Nombre y Firma del Profesional Guia de Institucion

VoBo Autoridad Ejecutiva de la Institucion

Internado
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NOTA: Al informe antes indicado debera adjuntarse el siguiente formulario de
evaluacion, debidamente llenado por el Profesional Tutor de la Institucion.

FORMULARIO No 2

Informe Final de Evaluacion de Internado por la Institucion

Nombre del Interno
Carrera

Nombre de la Institucion
Fecha de inicio Fecha final

La evaluacién tiene como base los siguientes elementos, que sirven para valorar el
trabajo realizado por el interno durante su permanencia en la Institucion de Desarrollo:

CONCEPTO PUNTAJE PUNTAJE ASIGNADO
1. Puntualidad 10 Puntos
2. Dedicacion e interés 20 Puntos
3. Aplicacion de lo aprendido. 30 Puntos
Dominio de los temas
4. Aporte a la Institucion- Iniciativa 20 Puntos
5. Claridad y calidad de los trabajos 20 puntos
TOTAL 100 PUNTOS
La calificacién asignada al Interno (a) fue de (literal) sobre 100 puntos

Comentarios Adicionales:

Autoridad Ejecutiva de la Institucién
Firma y Sello
Profesional Guia o tutor del interno (a)
Firma y Sello

Internado
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3. PRESENTACION DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

El alumno(a) desarrollara una propuesta para un problema previamente identificado
dentro de la empresalinstitucion donde realizé su internado.

Este trabajo podra estar organizado en los formatos de: Plan de negocios, Plan de
Marketing, Estudio de Factibilidad y tesis. Adicionalmente los trabajos de internado
podran adoptar alguna estructura en funcién al requerimiento de la institucién, dicha
estructura o instrumento a utilizarse debera ser descrito y fundamentado en el
documento.

4. SECCION AUXILIAR Y ANEXOS
Esta seccion contiene:
4.1 Bibliografia

Es una lista ordenada alfabéticamente de toda la literatura (libros, revistas, perioddicos,
documentos, etc.) que se hayan consultado a efecto de la investigacion. El formato de
esta lista debera obedecer a la norma de referenciacion Harvard.

4.2 Anexos

Contiene todo el material complementario que ilustre o argumente los datos
consignados en el texto principal del trabajo.

5. FORMATO GUIA

Pagina maestra.- Todas las paginas de texto del trabajo deben estar configuradas con
un sélo formato. El papel que debe utilizarse es papel Bond de 75gr/m? tamafio carta
(21.6cm X 27.9cm) o (8.5” X 117).

Letra.- El tipo de letra sera Arial tamano 11, Times New Roman tamano 12 o Calibri
tamano 12.

Margenes y lineas.- Los margenes seran: 3.5 cm. izquierda, 3 cm. superior e inferior y
2.5 cm. derecha. La pagina contendra entre 24 y 26 lineas, con un interlineado de 1,5.

Numeracion.- Todas las paginas del documento final deberan enumerarse
correlativamente, excepto, claro esta, la tapa, las paginas titulares no llevan inscrito el
numero de pagina, pero son contabilizadas. La numeracion correlativa de las paginas se
las realiza por secciones y el formato de numeracion es distinto.

La primera seccion, debe estar enumerada con numeros romanos en minuscula
(i,ii,iii,iv...ix, etc), ubicado en la parte superior derecha de la pagina.

La segunda tercera seccion, debe ser enumerada con numeros arabigos (1,2,3,4,... etc),
ubicado en la parte superior derecha.

La seccioén auxiliar, debe ser enumerada con numeros arabigos (5,6,7) continuado a la
tercera seccion.

Internado
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Los numeros de pagina no deben estar encerrados entre comillas, paréntesis o guiones,
no deben estar acomparnados por la denominacion pag. o pagina.
ubicado en la parte superior derecha.

Los numeros de pagina no deben estar encerrados entre comillas, paréntesis o guiones,
no deben estar acomparnados por la denominacion pag. o pagina.

/ N° de pagina 1.5 cm del

- 7 ¥ limite superiory 2.5 cm.
del limite derecho.
Margen superior 3.0
cm. del limite superior.
Margen derecho 2.5 cm.

Margen izquierdo 3.5 - 24 a 26 lineas del limite derecho.
cm. del limite izquierdo. \ de texto z
Limite de pagina AN

Margen Inferior 3.0 cm.

del limite inferior.
Limite de margen

¥
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ESTRUCTURA Y FORMATO DE PRESENTACION DEL INFORME DE TRABAJO

DIRIGIDO

El Trabajo Dirigido, consiste en trabajos practicos
desarrollados en instituciones, que son supervisados,
fiscalizados y evaluados por profesionales en calidad de
asesores o0 guias miembros de la misma. Actividad investigativa
con rigor cientifico, cuyo propdsito es la solucion de un
problema gerencial y/o de comercializacion, propuesto por una
organizacion (institucion con la que se ha firmado un convenio),
que se desarrolla bajo el seguimiento de un asesor docente (de
la carrera) y un funcionario de la institucion con formacién en
ciencias econdémicas y empresariales.

El Informe de Trabajo Dirigido debera presentar las siguientes
estructuras en los formatos de: Plan de negocios, Plan de
Marketing, Estudio de Factibilidad y tesis. Adicionalmente los
trabajos dirigidos podran adoptar alguna estructura en funcién
al requerimiento de la institucion, dicha estructura o instrumento
a_utilizarse debera ser descrito y fundamentado en el
documento.

El informe de Trabajo Dirigido como documento tendra una
estructura dividida en cuatro secciones. La primera seccion es
la presentacion formal, la segunda seccién el informe de trabajo
dirigido, la tercera seccion referida al trabajo de investigacion
propiamente dicho (el cual se constituye en una respuesta al
problema identificado en la institucion) y por ultimo la seccion
auxiliar al documento.

1. PRESENTACION FORMAL DEL INFORME DE
TRABAJO DIRIGIDO

1.1. Tapa

Llevara el nombre de la Universidad, de la Facultad, y de
Carrera de Ingenieria comercial, el escudo o emblema de la
Carrera, el titulo completo del trabajo (que incorpore el nombre
de la institucion), la modalidad de Trabajo Dirigido, nombre
completo del postulante, y del tutor (en caso de que haya sido
asignado, siempre y cuando en el documento se incluya el
respectivo informe de tutoria), lugar y la fecha de presentacion.

1.2. Pagina titular

Esta pagina es la primera pagina después de la tapa y es
similar a la tapa.

1.3. Pagina de agradecimientos y dedicatorias

Son optativas y permiten al postulante expresar su
reconocimiento a personas e instituciones.

[ XY GABINETE DE MARKETING ]
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La palabra agradecimientos y/o dedicatoria estara en la parte superior a cinco lineas del
margen superior y alineada a la izquierda de la pagina con una sangria de 7 cm. en letra
mayuscula. El texto tendra la misma alineacion en letra minuscula. La redaccion sera
breve y moderada.

1.4. Resumen

Es una sintesis del trabajo de investigacion, no debe agregar interpretacion, conclusiones
o criticas.

1.5. indice o contenido

Es la lista detallada del contenido del informe de trabajo dirigido, con la indicacion de la
posicidon que ocupan en el documento.

1.6. indice de tablas o cuadros

Es la lista detallada de tablas o cuadros que se encuentran en el informe de trabajo
dirigido, con la indicacién de su posicién en el documento.

1.7. indice de figuras

Es la lista detallada de figuras, graficos y diagramas que se encuentran en el trabajo
dirigido, con la indicacién de la posicién que ocupa en el documento.

2. INFORME DE TRABAJO DIRIGIDO
En esta seccion debera incluirse la siguiente informacion:

¢ Informacién general.
¢ Informe final de evaluacién del trabajo dirigido por la institucion.

2.1. INFORMACION GENERAL
Esta seccion contiene:

Nombre del Estudiante

Nombre del Docente Guia

Nombre de la Institucion de Desarrollo

Nombre de la maxima autoridad ejecutiva

Unidad o departamento en la que desempefio el trabajo dirigido
Nombre del profesional guia de la Institucién

Fecha de inicio de actividades del estudiante en la institucién

2.2. INFORME FINAL DE EVALUACION DE TRABAJO DIRIGIDO POR LA
INSTITUCION

En esta seccidon se debera incorporar el informe final de evaluacion por parte de la
Institucién a Direccion de Carrera, respecto al trabajo dirigido desarrollado por el
estudiante. Para este propdsito se debe utilizar el siguiente formato:
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FORMULARIO No 1

Informe Final de Evaluacion de Trabajo Dirigido por la Institucion

Nombre del Alumno:

Carrera:

Nombre de la Institucion:

Fecha de inicio: Fecha final:

La evaluacion tiene como base los siguientes elementos, que sirven para valorar las
actividades realizadas por el alumno durante el trabajo dirigido en la Institucion de

Convenio:
CONCEPTO PUNTAJE PUNTAJE ASIGNADO
1. Puntualidad 10 Puntos
2. Dedicacion e interés 20 Puntos
3. Aplicacion de lo aprendido. 30 Puntos

Dominio de los temas

4. Aporte a la institucion, 20 Puntos

investigacion.

5. Claridad y calidad en el desarrollo | 20 puntos
de la investigacion.
TOTAL 100 PUNTOS

La calificacién asignada al alumno (a) fue de (literal) sobre 100 puntos

Comentarios Adicionales:

Autoridad Ejecutiva de la Institucién
Firma y Sello

Profesional Guia o tutor del interno (a)
Firma y Sello
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3. PRESENTACION DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

En esta seccion el estudiante desarrollara un trabajo investigativo o proyecto segun los
requerimientos de la institucibn y como respuesta para un problema previamente
identificado dentro de la empresalinstitucion donde realizd sus actividades de trabajo
dirigido.

Por tanto, este trabajo podra estar organizado en los formatos de: Plan de negocios, Plan
de Marketing, Estudio de Factibilidad y tesis. Adicionalmente los trabajos dirigidos podran
adoptar alguna estructura en funcién al requerimiento de la institucion, dicha estructura o
instrumento a utilizarse debera ser descrito y fundamentado en el documento.

4. SECCION AUXILIAR Y ANEXOS
Esta seccion contiene:
4.1 Bibliografia

Es una lista ordenada alfabéticamente de toda la literatura (libros, revistas, periddicos,
documentos, etc.) que haya consultado el estudiante a efecto de la investigacion. El
formato de esta lista debera obedecer a la norma de referenciacion Harvard.

4.2 Anexos

Contiene todo el material complementario que ilustre 0 argumente los datos consignados
en el texto principal del trabajo.

5. FORMATO GUIA

Pagina maestra.- Todas las paginas de texto del trabajo deben estar configuradas con un
sélo formato. El papel que debe utilizarse es papel Bond de 75gr/m? tamafio carta (21.6
cm X 27.9 cm) o (8.5” X 117).

Letra.- El tipo de letra sera Arial tamafio 11, Times New Roman tamafo 12 o Calibri
tamano 12.

Margenes y lineas.- Los margenes seran: 3.5 cm. izquierda, 3 cm. superior e inferior y
2.5 cm. derecha. La pagina contendra entre 24 y 26 lineas, con un interlineado de 1,5.

Numeracion.- Todas las paginas del documento final deberan enumerarse
correlativamente, excepto, claro esta, la tapa, las paginas titulares no llevan inscrito el
numero de pagina pero son contabilizadas. La numeracion correlativa de las paginas se
las realiza por secciones y el formato de numeracion es distinto.

La primera seccion, debe estar enumerada con numeros romanos en minuscula
(i,ii,iii,iv...ix, etc), ubicado en la parte superior derecha de la pagina.

La segunda tercera seccion, debe ser enumerada con numeros arabigos (1,2,3,4,... etc),
ubicado en la parte superior derecha.

La seccion auxiliar, debe ser enumerada con numeros arabigos (5,6,7) continuado a la
tercera seccion.
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Los numeros de pagina no deben estar encerrados entre comillas, paréntesis o guiones,
no deben estar acomparnados por la denominacion pag. o pagina.

/ N°de pdagina 1.5 cm del

7 ;¥ limite superior y 2.5 cm. del
limite derecho.
Margen superior 3.0 cm. del
limite superior.
Margen derecho 2.5 cm. del
Margen izquierdo 3.5 cm. 24 2 26 lineas de limite derecho.
del limite izquierdo.
Limite de pagina
Margen Inferior 3.0 cm. del
limite inferior.
Limite de margen : .
¥
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