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PROLOGO

“La mente que se abre a una nueva idea jamds volverd a su tamaiio original”.
Albert Einstein

Las necesidades y deseos de los clientes representan el punto de partida en la bisqueda de
ideas para nuevos productos o servicios. Asi, los que conforman una empresa, son los
responsables de examinar las innovaciones en productos y servicios que se implementaran
en el futuro. En este orden de ideas, los productos digitales presentan oportunidades

significativas al respecto.

El presente trabajo encuentra sus motivaciones principales en las grandes oportunidades de
negocio que ofrecen —casualmente- los medios digitales enfocados en la clase media y
media alta de la pirdmide poblacional. A continuacién, se especifican los puntos mas

importantes encontrados durante la investigacion:

¢ Inexistencia de una oferta digital innovadora de alto impacto y a un precio
accesible, ya que las marcas enfocan su inversion en los medios tradicionales de alto
costo.

e Desarrollar un medio digital entretenido cuyo objetivo sea impactar al consumidor
de una forma creativa y divertida.

e Satisfacer expectativas profesionales ofreciendo un servicio que apoye a las
empresas a que consigan sus objetitos de marketing y publicidad a corto plazo, con

menor presupuesto.
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El alcance de la presente investigacion incluyd un estudio de temdticas que han

profundizado al respecto del lanzamiento de este nuevo medio digital, el que ha sido

complementado por un estudio de campo que abarcé una encuesta a consumidores

potenciales, otra a gerentes de empresas y entrevistas a informantes—clave. Todo esto

sirvido a los efectos de analizar la gran oportunidad y viabilidad que significa la

implementacion de este proyecto.

A continuacién se detallan ciertas limitaciones que se han encontrado a lo largo de la

investigacion realizada:

La indagacién al respecto al Marco Tedrico -que soporta esta investigacion- ha
abarcado el mds amplio espectro posible, estudidandose —ademas- sobre los medios
tradicionales, a pesar de haber perdido efectividad desde la llegada de la era digital.
En el Marco Investigativo se han utilizado fuentes de recoleccién de datos que han
sido juzgadas acordes para realizar los mas inmediatos testeos en el mercado. Las
mismas han permitido conocer la viabilidad de este nuevo medio digital. Se resalta
la idea de este negocio que se pretende experimentar lo mds pronto posible en el
mercado y —después- ampliar la plataforma digital para ofrecer mejores servicios a
los clientes.

Debido a la sobreexposicion de anuncios y que el mercado se encuentra frente a una
nueva audiencia en la que el consumidor se ha vuelto auditivo y selectivo, se han
realizado preguntas a los informantes-clave al respecto de este nuevo medio digital
en taxis. Estas mismas preguntas fueron trasladadas a los posibles consumidores

potenciales, los cuales han dado resultados positivos y motivadores.

e Se ha consultado a una especialista en publicidad digital, que se encontraba al

\Y%



corriente de lo que sucedia en Ecuador de quien se ha obtenido informacién muy
relevante para este trabajo. De cualquier manera, se pretende presentar cierta
reserva ante las particularidades que puede ofrecer un mercado tan complejo como
el de la ciudad de Ambato.

e Las conclusiones generales se basan en los elementos que han sido tenidos bajo

consideracion y que forman parte de este estudio.

De cualquier manera, se aclara que las limitaciones y clarificaciones detalladas
anteriormente no han sido un obstaculo para llegar a conclusiones razonables al respecto de

los objetivos e hipétesis del presente proyecto de investigacion.
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RESUMEN DE LA TESIS

El propdsito de esta tesis se ha enfocado en la viabilidad de un nuevo medio digital en taxis

en la ciudad de Ambato. Los principales hallazgos que se desprenden de la presente

investigacion se muestran a continuacion:

Como mercado, la publicidad digital estd en pleno crecimiento, lo cual representa
una gran oportunidad para implementar el desarrollo de un nuevo medio digital en
los taxis, sobre todo porque es un medio econdmico y de alto impacto.

En el mercado de la clase media y media alta existe la necesidad de una propuesta
innovadora en los medios de transporte, donde el pasajero tiene la oportunidad de
interactuar con sus marcas y, a su vez, tener un viaje placentero.

De acuerdo con la informacion obtenida en la investigacion, fue posible identificar
que una de las herramientas importantes de este medio digital es el servicio que
ofrece de poder facilitar cargar el mévil y abonar tarjetas de crédito, convirtiéndose
en una propuesta altamente atractiva.

La inversién inicial necesaria para el desarrollo del presente proyecto es de USD
$31.000,00con un repago de 2 afios yun VPN de USD $176.823,52en los cinco

primeros afios de actividades.
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INTRODUCCION

El objetivo de realizar un proceso de aprendizaje como lo es el MBA, enfocado a
enriquecer los conocimientos y su posterior aplicacidn, tuvo sus inicios en la motivacion de
la autora, en desarrollar su propio negocio. Es por ello que -en este trabajo de
investigacion- se pretenden profundizar aspectos fundamentales para poder conocer mejor
la viabilidad del emprendimiento en cuestion. Asi, se abarcan temadticas tales como: plan de
negocios y plan de aprendizaje; marketing y lanzamiento de nuevos productos; la
publicidad digital y su evolucién; Internet como modelo de negocio; innovacién, empresas
pymes e Internet; y -por ultimo- las pantallas digitales en los medios de transporte en la

ciudad de Ambato- Ecuador.

La vocacién por conocer mds acerca de los medios digitales y del emprendimiento han sido
claves para el desarrollo de este trabajo. De este modo, Rodriguez del Pino (2012) indica
que la publicidad digital considera medidas de eficacia de Internet como un medio donde
los contenidos publicitarios son evaluados constantemente. Asimismo, en la actualidad la
publicidad se encuentra frente a otro escenario: los especialistas que desarrollan campanas
publicitarias en este medio necesitan conocimientos especificos y deben llegar al usuario

buscando responder a sus necesidades, creando algo divertido que le resulte atractivo.



1. Antecedentes y motivos de la investigacion

En Ecuador y en los tdltimos afios, la publicidad ha sido invadida por medios tradicionales.
Especificamente, en la ciudad de Ambato se ha observado que ha incrementado la
publicidad en via publica que podemos encontrar por distintos sectores. En la actualidad, la
nueva forma de llegar e impactar al cliente es apelando a los sentimientos de una manera
divertida; es por ello que -con la llegada de la era digital y las nuevas tecnologias de

informacién- se ha cambiado el concepto de los medios tradicionales.

El comunicador Jordi Alberich se refiere a los nuevos medios como “los nuevos viejos
media” (Alberich 2012). Este autor hace referencia a la evolucion protagonizada por los
tradicionalmente llamados “mass media”, es decir que no es la digitalizacién del medio
tradicional y su cambio sobre una nueva tecnologia, sino que la digitalizacién planeada en
estos medios disefia una reconfiguraciéon propia del medio. Es decir, que la audiencia
todavia es masiva, y que los mensajes emitidos por los distintos medios de comunicacién
para llegar a los diferentes receptores y comunicar de una manera eficaz y rdpida han
cambiando. Esto es debido a la sobreexposicién de anuncios y que-en la actualidad- el
mercado se encuentra frente a nueva audiencia en la que el consumidor se ha vuelto

auditivo y selectivo.

Los medios tradicionales van perdiendo audiencia y los medios digitales se estan
posicionando como un modo entretenido y diferente. Es asi como se implementan nuevas
ideas que llegan a las necesidades del consumidor. De esta manera, las empresas buscan

innovar e invertir en medios efectivos que lleguen a su publico objetivo de una manera



creativa y divertida, abriendo camino a la creacion de campafias digitales que han logrado
llegar estratégicamente al consumidor. De este modo, se proyecta un concepto de negocio

en donde se pueda implentar un medio digital en taxis.

Comprender el por qué del negocio y su ubicacion en esta pintoresca ciudad, lleva a

distintos datos que ilustran al respecto y enfatizan aspectos dignos de consideracion:

e Ambato es la capital de Tungurahua, caracterizada por ser el centro de mayor
actividad comercial del pais, a su vez, esta cuidad es parte fundamental del motor

industrial y comercial para la economia de Ecuador.

e Esta ciudad se ha convertido en la capital econdmica del centro del pais y la cuarta

ciudad mds importante.

A su vez, la ciudad de Ambato es una ciudad pequeia, la cual se caracteriza por gente
trabajadora y emprendedora, es por esto que se ubican el sector industrial mas importante
del pais, conviene resaltar que el avance tecnolégico de este mercado, a su vez, esta nueva
idea de pantalla digital seria factible en este mercado donde las empresas innovan

constantemente sus herramientas, estrategias y procesos.

Este mercado de la ciudad de Ambato es de alto consumo por lo que esta idea de pantalla
digital en una ciudad donde hay importantes empresas y un gran desarrollo econdémico,

seria importante ofrecer un servicio de alto impacto y de bajo costo,



Ademads y segin Antonio Ferrer Abell6 (2004) autor del libro gestionando Empresas de la
Informacién Pymes e Internet, las empresas en la actualidad estdn bajo presion frente a su
competencia ya que vivimos en un tiempo donde las marcas compiten para ganar mercado,
la tecnologia avanza cada dia y la empresas deben aceptar la integracion de nuevos
competidores.

Las empresas deben ser innovadoras con eficiencia y confianza, y la clave para sobrevivir

es utilizar la tecnologia como un método de adaptacion y supervivencia (pag. 20).

En esta linea de ideas, vale destacar que hay consumidores que no estdn expuestos a medios
tradicionales como la television y la radio, por lo que resulta viable disefiar maneras de
llegar a ese consumidor mientras realiza actividades cotidianas. De esta forma, implementar
publicidad digital en los taxis serd un medio donde el pasajero podrd encontrar un espacio

nuevo y diferente donde se pueda comunicar con gran resultado.

Por lo expuesto, el presente proyecto se propone analizar la evolucién de los medios
digitales, siendo su principal enfoque las pantallas digitales en los medios de transporte —
especialmente en taxis- y como podria ser formulado para ofrecer un servicio innovador de

alto impacto en el mercado de Ambato- Ecuador.

Como consecuencia, el Marco Teodrico y el Marco Investigativo de esta tesis proponen una
profundizacién y soporte del proyecto bajo andlisis, concluyéndose al respecto de los

factores fundamentales a tener en cuenta para que este negocio sea viable.



Finalmente, la presente investigacién encuentra sus motivos en que desde hace muchos
aflos que he estudiado distintos proyectos a los efectos de lograr una independicen
econdmica, que permitan crear oportunidades laborales para otros. Ademds, he comenzado
el MBA en la Universidad de Palermo, Buenos Aires a efectos de cubrir técnicamente los

particulares elementos que implica desarrollar un start-up y llevarlo adelante.

2. Definicion del problema y las preguntas de la investigacion

Segtn Daniel Rodriguez del Pino (2012), la publicidad digital se ha desarrollado con gran
rapidez, debido a este cambio, los contenidos publicitarios son evaluados constantemente
por los usuarios o consumidores. En la actualidad, la publicidad se encuentra frente a otro
escenario. Los especialistas -que desarrollan campafias publicitarias en este medio-
necesitan conocimientos especificos y desarrollar herramientas tecnoldgicas para poder
llegar al usuario mediante otro concepto: descifrar sus necesidades y crear algo divertido e

innovador que resulte atractivo para el usuario o consumidor (pag. 25).

Las claves para que la publicidad online tenga éxito es el mismo desafio que poseen los

medios convencionales:

e Llegar al cliente.
e Seducirlo comercialmente, es decir, lograr que el consumidor compre el producto o

servicio publicitario.

Segtin Eduardo Librero (2013), autor del libro de Marketing Interactivo y la Publicidad

Digital, Internet y la publicidad online han evolucionado a través del tiempo. El usuario o



consumidor dej6 de ser solamente un receptor para convertirse en un generador de
mensajes, lo que ha provocado una reformulacion del esquema de publicidad tradicional.
Sucede que los consumidores digitales son selectivos con el mensaje que las marcas o

anuncios le transmiten.

Los nuevos medios han cambiado el status de los consumidores; ahora se los llama los
Prosumidores. Las marcas deben lanzar campafias en que el usuario sienta que es parte de

ellas, la base de la interactividad es que haya alguien que escuche y otro que responda.

Finalmente, las empresas se encuentran en grandes desafios como poder diferenciarse de la
competencia, como asi también poder lograr fidelizar clientes y, con el tiempo, lograr que

el usuario se identifique con la marca.

Es asi como las empresas han sufrido grandes evoluciones a lo largo de la historia.
Anteriormente, las empresas se enfocaban tnicamente en vender su producto; pero en la
actualidad las empresas se enfocan en ofrecer méds que un producto o servicio, sino mas
bien apuntan a brindar una experiencia a través de la marca, lograr que los clientes se
conecten con ellas, y asi-ademds de responder a necesidades de los consumidores-

consiguen satisfacerlos emocionalmente.

La problematica enfrentada puede visualizarse en la siguiente figura, mostrdndose la
interrelaciéon entre la situacién planteada, la necesidad o el resultado y el impacto

correspondiente:



Figura 1. La problematica enfrentada

Problematica Resultado / Necesidad

» Consumidor selectivo. » Satisfacer al usuario o *Las empresas deben
«Gran ntimero de medios consumidor a través de los adaptarse a este cambio y
tradicionales en la ciudad sentimientos y emociones. enfocarse en lo emocional.
de Ambato. * Posicionar a los medios *Seran atendidas nuevas
+El desarrollo de la digitales como medios de necesidades y exigencias
tecnologia, que permite alto impacto. de los consumidores.
nuevos medios digitales. *Incorporarse al mercado *Manejar y comunicar estos
con un nuevo concepto de aspectos para darlos a
diferenciacion y conocer y atraer al pablico
creatividad frente a la objetivo.
competencia.

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Como consecuencia de lo anterior, se han planteado las siguientes preguntas que han

permitido orientar el presente trabajo:

¢ ,;Qué medio resulta de mayor alcance y posicionamiento para las empresas Pymes

en la ciudad de Ambato?

e Resulta rentable que las empresas inviertan mds en medios digitales que en

tradicionales?

e ,;Se considera importante implementar proyectos basados unicamente en la

experiencia del cliente o usuario? ;Esa es la nueva tendencia?

e ,;Con la aparicién de nuevas herramientas tecnoldgicas, ;Cudl serd el camino de las

empresas con estructuras clésicas? ;El de la innovacién o el de desaparecer?



3. Objetivos: General y especificos

3.1 Objetivo general

Analizar un nuevo medio de publicidad digital especifico para la ciudad de Ambato-Ecuador

en taxis y proponer ideas para su lanzamiento.

3.2 Objetivos especificos

e Estudiar la nueva tendencia digital, asi como el comportamiento del consumidor en
este tipo de mercado, y las posibilidades que pueden ayudar a definir este negocio,
tales como: entorno del mercado en Ambato a través de un analisis FODA, las 5

fuerzas de Porter, entre otros.

e Verificar -en el campo e investigar a través de fuentes primarias- las distintas

propuestas tedricas para la viabilidad de este proyecto.

e Desarrollar ideas creativas para el desarrollo de las pantallas digitales en taxis en el

mercado de Ambato-Ecuador.

4. Hipétesis

El nuevo medio digital mévil en taxis, resulta una propuesta innovadora para las empresas
Pymes en la ciudad de Ambato-Ecuador, lo cual podria constituir un proyecto viable

debido a su alto impacto y bajo costo.



A su vez, resulta interesante, ya que ofrece un servicio de entretenimiento para el pasajero,
donde éste podra disfrutar de una propuesta diferenciadora gracias a su posibilidad de ver
videos, cargar su celular y hasta realizar pagos con tarjeta de crédito. Lo cual se mantiene

en la linea de costo-impacto.

5. Mapa conceptual del contenido del presente trabajo

El contenido de esta tesis se ha organizado en distintos capitulos, especificados en el

siguiente cuadro:

Fuente: Elaboracion Propia (2016)



I. METODOLOGIA

El estudio es exploratorio y descriptivo, tratindose de un trabajo con metodologia cuali-
cuantitativa.
El disefio de la investigacion es no-experimental, y dentro de éstos transversal ya que la

informacién aportada fue obtenida a un momento especifico de tiempo.

Ante la diversidad de instrumentos disponibles para la recoleccion de la informacidn, se ha
optado por un cuestionario que ha combinado preguntas abiertas y cerradas (ver Anexo I,
Formulario de encuesta a consumidores potenciales). Este formulario incluyé un instructivo
a los efectos de establecer los entendimientos basicos del tema y obtener una respuesta mas
precisa.

El desarrollo de este estudio de campo no es probabilistico, sino intencional, habiéndose

seleccionadas las siguientes personas para realizarlo:

1) Hombres y mujeres que utilizaran taxis como medio de transporte para realizar sus
actividades cotidianas.

2) Gerentes de empresas que aportaran -mediante una encuesta- si el medio digital en taxis
que se propone es viable, asi también si les resultaria atractivo, econémico y -sobre todo- si
tenian el interés de invertir en esta propuesta.

3) Informantes-clave profesionales que -con sus conocimientos y experiencia- guiaran al

desarrollo de este proyecto.
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El tamafio de la muestra para las encuestas a consumidores potenciales es de 70 mujeres y
hombres bajo los criterios anteriormente expuestos (fueron enviados 95 cuestionarios, todos
via mail, aunque 70 fueron respondidos). Al ser una investigacion cuali-cuantitativa, el

tamaio de la muestra no ha implicado una limitacién al alcance.

El objetivo principal fue realizar un andlisis de las posibilidades de desarrollo de este
proyecto, su aceptacion en el mercado y -como punto principal- si el medio resulta eficaz

para el pasajero al momento de tomar un taxi.

Luego de examinar la encuesta realizada a los posibles consumidores potenciales, también
se ha pretendido conocer las preferencias e inquietudes de los gerentes de las distintas
empresas que quisieran invertir en este nuevo medio digital, y quienes nos brindarian un

enfoque mas cercano a la realidad de mercado ( Ver Anexo II).

El formulario fue enviado a 25 Gerentes de ambos sexos; de los cuales fueron respondidos
15, los que constituirdn la muestra analizar. La seleccion fue realizada en modo intencional
y dirigido a distintas empresa Pymes de la ciudad de Ambato y como conclusién de esta
encuesta se obtuvo que las empresas Pymes invertian un 48% en publicidad digital y, a su

vez, que el 80% de las empresas les interesaba esta propuesta de pantalla digital.

Por otro lado, las entrevistas a los informantes-clave han sido realizadas posteriormente a
las encuestas a consumidores potenciales y gerentes de empresas, con el objeto de obtener
mayor informacion de campo y estar en mejores condiciones de aportar datos

pertenecientes a la realidad (Ver Anexo III, Guia de entrevistas a informantes-clave).
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La seleccion de cada uno de los casos fue meramente intencional, ya que los profesionales
entrevistados son considerados informantes calificados por los dambitos en los que se

desempefian.

Las entrevistas duraron —en promedio— 2 horas, a su vez, el entrevistado expuso sus
conocimientos -a partir de determinados lineamientos minimos- en cual exteriorizé

libremente sobre la publicidad orientada a los medios digitales.

En tanto, la obtencién y procesamiento de datos ha constado tres tareas que se presentan a
continuacién: construir el instrumento de recoleccién, aplicarlo y analizar los datos

obtenidos.

Las caracteristicas de los lugares donde se han realizado las entrevistas no estructuradas a
informantes-clave son los tipicos espacios empresariales en donde desenvuelven sus tareas
profesionales, y se tomé al Skype como la mejor opcién para comunicarse; esto con el
objeto de influir lo menos posible en el ambiente en el que cada uno se desenvolvia.

Asimismo, estas entrevistas han tenido los siguientes objetivos:

1) Alcanzar mayor comprension del fenémeno de la publicidad digital, y sobretodo
descubrir la tendencia del mercado actual, ya que a partir del surgimiento del Internet las

empresas estdn invirtiendo cada vez mas en los medios digitales.

2) Conocer las experiencias de los profesionales expertos en la materia a fin de aprender y

ser capaz de aplicarlo en el lanzamiento de este nuevo medio digital.

3) Identificar las posibles acciones que se podrian encarar de acuerdo a las problematicas
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expuestas por estos conocedores del tema.

No obstante, ademds de las encuestas y entrevistas, se utilizd6 —también- informacion
obtenida de fuentes secundarias relevantes que trataban sobre publicidad digital y el
desarrollo de estos medios en un mercado tan demandante como el actual. Asimismo, se ha
tenido en cuenta el contenido bibliogréafico para determinar los conceptos més relevantes y
—asi- aportar al desarrollo de este emprendimiento digital. Para esto, se han tomado
importantes autores mundiales, tales como C. Christensen, M. Porter y P. Kotler, entre

otros.

Con el andlisis de los datos, se ha pretendido profundizar en el desarrollo e implementacién
de este nuevo medio digital en medios de transporte, brinddndose un mayor énfasis a los
planes de aprendizaje —basados en la exploraciéon de mercados desconocidos- que a los

planes de negocios, enfocados en la experiencia de mercados conocidos.

La ubicacién espacial de esta investigacion ha sido la ciudad de Ambato, Ecuador y su

ubicacion temporal abarc6 de Marzo de 2014 hasta Enero de 2016.

Lo expuesto en este capitulo metodolégico se muestra en el siguiente cuadro:
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Cuadro. Metodologia de la investigacion

Trabajo

Exploratorio descriptivo.

Metodologia

Cuali-cuantitativa.

Diseifio de la investigacion

No experimental, transversal.

Unidad de analisis

Encuestados consumidores potenciales, gerentes
de empresas y los informantes-claves.

Unidad de respuesta

Las personas, gerentes encuestados y los
informantes-clave entrevistados.

Muestra

Seleccién de datos: intencional y disponibles o
accesibles.

Técnica de recoleccion de
datos/instrumentos utilizados

Encuestas a consumidores potenciales (muestra
70 casos): Cuestionario con preguntas abiertas y
cerradas.

Encuestas a gerentes de empresas (muestra 15

casos): Cuestionario con preguntas abiertas y
cerradas.

Entrevistas a informantes-clave (cantidad 2), con

preguntas semi-estructuradas.

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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II. MARCO TEORICO

La propuesta de publicidad digital mévil para las empresas Pymes, tendrd sus bases tedricas
en temas como la diferencia entre plan de aprendizaje y plan de negocios, marketing y
lanzamiento de nuevos productos, publicidad digital, Internet como herramienta
tecnoldgica, las empresas Pymes y su desarrollo a partir de la tecnologia, y la funcionalidad
de las pantallas en los medios de transporte. A continuacién, serdn expuestos estos

conceptos en el presente Marco Tedrico.

I1.1 Plan de negocios y Plan de aprendizaje

Existen ciertas diferencias entre un plan de negocios y un plan de aprendizaje. Fernandez
(2012), de la escuela organizacién industrial, expone que el plan de negocio de una
empresa representa un documento donde el empresario da a conocer su reflexion estratégica
y especifica. Explica que estd representado en un papel escrito, donde existe la oportunidad
de corregir todos los detalles relacionados con estrategias, objetivos y politicas, entre otros.
Este documento sirve a los efectos de tener una viabilidad, asi como para analizar los
posibles problemas al momento de ponerlo en ejecucion. Ademds, hace referencia a la

importancia de los siguientes puntos:

e Reflexion y control: En las primeras etapas de una empresa pueden aparecer

factores importantes que no estaban previstos y al tener este tipo de planes resulta
factible analizar e implementar cambios.

e Comunicacion con el resto de socios: En ocasiones, existen individuos que no
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participan en la elaboracién del plan de negocios. Es por esto, que al tener un
documento escrito detallado, permite  acordar ideas, objetivos, y delegar
responsabilidades con el resto de los integrantes.

e Marketing: En la biisqueda de posibles socios para el proyecto o en la obtencién de
capital, los socios e inversores aportardn dinero, solo si el proyecto les parece
rentable y si lo consideran que va a tener €xito. A su vez, se analizardn los riesgos

que afrontarian o los beneficios posibles.

A su vez, y a los efectos de una adecuada elaboracién de un plan de negocios, se debe
seguir un esquema légico, analizando la situacién y arribando a conclusiones que sirvan

para disefiarlo. Adicionalmente, indica que hay que tomar en cuenta los siguientes pasos:

e Concepcion de un Negocio: Idea de negocio, viabilidad previa y misién de la
empresa.

e Andlisis Estratégico: Andlisis externo e interno, Andlisis DAFO y Modelo de
negocio.

¢ Formulacién Plan de Actuacion: Plan de marketing y Plan de operaciones.

De acuerdo con lo anterior, se puede afirmar que el plan de negocios proviene de
experiencias previas de negocios en mercados y con productos conocidos. Por el contrario,
Christensen (1999), indica que para una nueva idea de negocio no es lo més adecuado el
plan de negocios, ya que los mismos son aplicados a negocios relacionados con

tecnologias de sostenimiento.
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A su vez, expone que -al implementar un nuevo proyecto, desde su etapa inicial y sin
antecedentes previos en el mercado-, lo mds certero resulta en realizar planes de
aprendizaje, los que implican investigaciones de mercado que den a conocer -paso a paso-
sobre las experiencias adquiridas en cada exploracion que se realice en el mercado. De este
modo, se parten de presupuestos que serdn testeados en el campo y se volverd a la mesa de

diseflo tantas veces como sea necesario.

Segin Rothwell (1985) -en el proceso de dar a conocer el producto-deviene fundamental el
disefio del mismo y la capacidad tecnoldgica de la empresa. A su vez, se deben determinar

estrategias que definan los nuevos productos, para finalmente lanzarlos al mercado.

A partir de las definiciones anteriores, se entiende que resulta indispensable incorporar la
experiencia obtenida en el campo al nuevo concepto de negocio. Es decir, cuando nos
referimos a ideas o productos innovadores, se deben incluir planes de aprendizaje pues no
se cuenta con los fundamentos aptos para la preparacion de un plan de negocios. De esta
forma, se plantea el desarrollo de primeros presupuestos que se comprobardn con la
experiencia que se vaya adquiriendo en el mercado a partir de la practica adquirida en el

campo.

Los principales conceptos expresados en este apartado, se presentan en el siguiente cuadro

resumen:
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Cuadro 1. Plan de negocios y de aprendizaje

Plan de Negocios Plan de Aprendizaje
Representa un documento para el Al implementarse un nuevo proyecto desde su etapa
empresario, donde se pueden plantear inicial, se deben poner en practica un plan de
detalles previos, como estrategias y aprendizaje, empezando por incursiones de
objetivos, entre otros. mercado, que brinden experiencias adquiridas en la
Es utilizado en mercados y productos exploracion.
conocidos. Es utilizado en mercados y productos nuevos.

Se deben tomar en cuenta los siguientes
pasos:

e Concepcion del negocio.
Al enfocarse productos innovadores, se debe

®  Andlisis estratégico. empezar con un plan de aprendizaje, ya que no se
cuenta con todos los fundamentos para la
®  Andlisis externo e interno. preparacion de un plan de negocios.

e  Formulacion del Plan de
Actuacion.

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

I1.2 Marketing y lanzamiento de nuevos productos

Se han definido en el apartado anterior, la diferencia entre un plan de negocios y un plan
de aprendizaje. En este apartado, se presentardn autores que determinan la importancia del
marketing como complemento de este proceso y, a su vez, se expondrdn los niveles de

marketing que se deben considerar a la hora de lanzar e producto al mercado.

Kotler (2000), presenta este concepto como el proceso social y administrativo por el cudl

las personas o grupos, integran sus necesidades cuando se comercializan bienes o servicios.
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El objetivo principal es incluir beneficios de cada uno de los participantes, teniendo como

fundamento el intercambio.

Las bases de su propuesta se entienden en las 4 Ps: Producto, Precio, Plaza o distribucion y
Promocion y Publicidad. Dar respuesta a estas variables implica sugerir un modo de

diferenciacion y competencia en los mercados.

Segtn Espinosa (2008), las 4ps del marketing se suponen como las variables tradicionales
con las que cuenta una empresa para -de esta manera- poder conseguir sus objetivos y, a su
vez, es necesario que estas variables de mix trabajen en conjunto se completen, para lograr

el mismo fin.

Producto: Se refiere a la variable del marketing mix, que abarca tanto a los bienes, como a
los servicios que comercializa una empresa, a su vez, el cliente satisface sus necesidades a
través de los productos.

Dentro del producto encontramos aspectos importantes como: la imagen, la marca, el
packaging o los servicios posventa. A su vez, es necesario que el director de marketing
tome decisiones e implemente estrategias de diferenciacion de productos, o de lanzamiento

de los mismos.

Precio: Expone que el precio es considerado la variable del marketing por el cual entran

los ingresos de una empresa, es decir se debe estudiar ciertos factores importantes como el

consumidor, mercado, costos, competencias, etc.
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Asi también, la variable del precio ayuda a posicionar al producto en el mercado, asi
también, si comercializamos un producto de calidad, las empresas se deben fijar un precio

alto ya que de esta manera se podrd reforzar la imagen.

Plaza. Consiste en un conjunto de tareas o actividades necesarias para trasladar el producto
acabado hasta los diferentes puntos de venta. A su vez la distribucién es de suma
importancia para la gestion comercial en la empresa, ya que es necesario dar a conocer al
producto en el tiempo y lugar adecuado, asi también se debe tener en cuenta que no hay
una Unica forma de distribuir los productos, si no que bdsicamente dependerd de las
caracteristicas del mercado, producto, consumidores y por ultimo de los recursos
disponibles, dentro del marketing mix la estrategia de distribucidn trabaja aspecto como el
almacenamiento o, gestién de inventario, transporte, localizacién de punto de ventas,

pedidos etc.

Promocion. Las empresas gracias a la comunicacion pueden dar a conocer como sus
productos pueden satisfacer las necesidades de su publico objetivo. A su vez, podemos
encontrar diferentes herramientas de comunicaciéon como: Venta personal, promocion de
ventas, publicidad, marketing directo y las relaciones publicas.

De acuerdo a la estrategia definida de comunicacién, y a la combinacién de estas

herramientas podremos promocionar y posicionar el producto en el mercado.

Concluyendo, la importancia del marketing mix para las empresas radica en que las 4ps
trabajen en consonancia, ya que al producto se le debe construir una buena imagen y estar

bien posicionado en la mente del cliente pero -a su vez- deviene fundamental establecer un
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precio, acorde al target, distribuir el producto adecuadamente y plantear una promocion
acorde. De este modo, deviene importante que las 4ps siempre se complementen para

proponer un buen resultado.

A partir de las 4 Ps del Marketing y su importancia, los niveles anteriormente descritos se

sintetizan en el siguiente cuadro resumen:

Cuadro 2. Marketing 4Ps

Marketing

Producto Precio Plaza Promocion

¢ Consiste en un
conjunto de tareas o

e Abarca bienes y e Representa A . e Define ala
. . actividades necesarias . .
servicios que los ingresos importancia de la
. para trasladar el S
comercializa una de una comunicacion en
producto acabado
empresa empresa. las empresas.

hasta los diferentes
puntos de venta.

e Dentro del

producto e Deacuerdoala
encontramos estrategia
aspectos * Ayudaa ® Funcién fundamental definida de
importantes posicionar al para la gestion comunicacion, se
como: la imagen, producto en el comercial de la puede

la marca, el mercado empresa. promocionar el
packaging, o los producto en el
servicios mercado.
posventa.

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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I1. 3 La base de la piramide y la base media

En el presente apartado, se tratardn autores que definen los valores y ventajas que se
presentan al tener un enfoque en los sectores de menores recursos, entendidos como base de

la piramide (BDP) y base media (BMP).

Prahalad (2005), define que la BDP es un mercado que no estd lo suficientemente atendido
por las empresas debido a su bajo poder adquisitivo. Sin embargo, no tienen presente que
este segmento cuenta con un gran potencial cuando se quiere crear negocios, debido a que
son consumidores con conciencia de valor, que toman medidas y decisiones pensando en su

bienestar como consumidor y que pretenden obtener productos de calidad.

A su vez, determina que existen 4 razones principales a la hora de invertir tiempo y energia

en la BDP, las cuales se exponen a continuacion:

e Se refiere a los consumidores que buscan productos que solucionen sus problemas
y que sean accesibles en precio.

e Ciertos mercados de la BDP son grandes y atractivos, con un crecimiento de -por lo
menos- el 50 al 100% anual.

e Se crea una oportunidad global para las organizaciones cuando las innovaciones
alcanzadas en el pais de origen se replican en la BDP de otras plazas

internacionales.
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e Las experiencias obtenidas por los negocios en la BDP pueden influenciar o

cambiar las practicas empresariales de las compaiifas globales.

Asimismo, el autor afirma que se fracasa cuando se ajustan los procesos utilizados para los
segmentos de la parte alta de la pirdmide a los de la BDP. Por el contrario, las compaiiias
que disefian exitosamente técnicas especificas para satisfacer al sector de bajos recursos,
pueden optimizar y mejorar su desempeifio global, aplicando estos métodos, a segmentos
con mayor poder adquisitivo. Es decir, ir creciendo en la pirdmide, desde la BDP hasta el

tope de la misma.

Complementando lo que dice Prahalad; existen autores que indican la gran posibilidad de
crecimiento de consumo en la clase media, especialmente en el sector del retail (disefio) y
en autos de gama alta. Farrel y Beinhocker (2007), afirman que -en las préxima dos
décadas- los paises se convertirdn en hogares de la clase media y aumentardn su consumo
en los sectores mencionados. Sugieren que, en India, este segmento de la pirdmide para el
2025 sera de un 41% de la poblacién, con gastos preferentemente en articulos de primera

necesidad, como alimento, ropa , electrodomésticos y restaurantes.

Continuando con el articulo anterior, se indica, que el segmento mads alto se interesa por las
marcas de ropa de gama alta como Christian Dior, Louis Vuitton y Tommy Hilfiger; por lo
que las demds marcas internacionales de prestigio, tales los casos de Gucci, Armani y
Versace, se encuentran interesadas por ingresar a este mercado. Por el contrario, se indica
que en el segmento de la clase media no se cuenta con la suficiente presencia de marcas de

moda que puedan abastecer a este mercado potencial.

23



Concluyen que, en las siguientes generaciones, se presentard un gran incremento en el
consumo promedio de este mercado de clase media, por lo que es probable que existan

oportunidades de negocios para los proyectos futuros que se encaren en estos mercados.

A su vez, Agarwal et al. (2012), revelan el gran interés de muchas multinacionales por
vender sus productos o servicios a mercados emergentes a la clase media. Se afirma, que
este nivel se encuentra abarcado por alrededor de 2 mil millones de personas con 7 billones
de ddlares en gasto de energia, lo que trajo como consecuencia que muchas compaiiias

globales consideren este segmento como una oportunidad de negocios prometedora.

Se concluye que estas compaiiias tendrdn un gran reto en cuanto a la manera en que se
abarcard este segmento. Se debe pensar creativamente, teniendo en cuenta una variable
indispensable para estos niveles de la pirdmide: la sensibilidad al precio. De este modo, las
empresas locales podrian jugar un papel importante a los efectos del desarrollo de este

segmento.

A manera de sintesis de este apartado, se presenta el siguiente cuadro resumen de los

principales conceptos expuestos:
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Cuadro 3. Resumen Base de la piramide y la base media

BASE DE LA PIRAMIDE

BASE MEDIA DE LA PIRAMIDE

Se refiere a los consumidores que
buscan productos que solucionen sus
problemas y que sean accesibles en
precio.

Define un mercado interesante a la
hora de analizar el crecimiento que se
puede lograr, el cual se estima en un
50 al 100% anual.

Las innovaciones realizadas en este
nivel de la pirdmide, se podrian
replicar en otros mercados
internacionales de paises
desarrollados.

Las organizaciones que logren
desarrollar un producto para este
segmento, podrdn mejorar sus
técnicas de fabricacion para,
posteriormente, apuntar a otro con
mayor poder adquisitivo.

¢ Se presenta un incremento en el
consumo por parte de este segmento
en dreas como la moda y los autos de
gama alta.

® Se estima que -en las préximas dos
décadas- mds hogares estardn en la
clase media.

e En la actualidad, en el sector del
retail, no existen las suficientes
marcas para satisfacer las
necesidades de este segmento.

e Gracias a este crecimiento, cada vez
mas, las multinacionales se
encuentran interesadas en vender sus
productos o servicios en este
prometedor segmento.

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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I1.4 Estudio financiero
En el presente apartado se expondrdn pasos importantes para la elaboracion de un estudio

financiero, el mismo que ayudara a visualizar el desarrollo y éxito del negocio.

Segtin Gonzales (2004), expone que el estudio financiero estd compuesto por elementos
informativos cuantitativos que permiten decidir la viabilidad de un negocio. A su vez, se
integran diferentes operaciones que permiten analizar y visualizar el comportamiento de la
misma en el tiempo. Indica, asimismo, que a los efectos de iniciar cualquier negocio, se
deben contemplar variables que intervienen en el desarrollo e implementacion y se debe
considerar el costo efectivo que conlleva operar el proyecto; es decir, el costo de capital de
trabajo, adquisiciones de activo fijo, gastos pre operativo hasta obtener los indicadores

financieros, tales como:

e Balance General
¢ Estado de Pérdidas y Ganancias

¢ Flujo de Efectivo

Ademds, resulta fundamental tener en cuenta algunos elementos del plan financiero, como
la inversidn inicial, punto de equilibrio, TIR, VAN, un mayor detalle de estos conceptos se

muestra a continuacion:

Inversion Inicial. Se refiere a la adquisicion de activos fijos necesarios para iniciar las
operaciones de la empresa, a su vez, se entiende como activo tangible, a los bienes de
propiedad de la empresa tales como: Terrenos, edificios maquinaria, equipo, muebles,

vehiculos de transporte, herramientas, etc.
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Expone que el activo fijo toma este nombre, debido a la dificultad que tiene la empresa de

despojar estos bienes sin que ocasionen problemas a sus actividades productivas.

Segtin Sendin (2006), el punto de equilibrio se refiere al volumen de ventas a partir del
cual la empresa tiene costos variables y cosos fijos. De igual manera, explica que los costos
variables se refieren a aquellos que aumentan con las unidades vendidas, a diferencia de los

costos fijos que son aquellos que la empresa resiste con independencia de las ventas.

Continuando con el autor, nos dice que la cantidad del punto de equilibrio se obtiene
dividiendo los costos fijos entre la diferencia de precio y costo variable unitario, a su vez,
nos explica lo se denomina margen de contribucién, refiriéndose a como ayudan las ventas
a cubrir los costos fijos y a obtener beneficios, es decir que cuando mayores sean los costos
fijos, més cantidad es necesario vender, para alcanzar el punto de equilibrio y, por

consiguiente, obtener beneficios.

Asi también, Sendin (2006), deviene otro elemento importante en el estudio financiero: el
Valor Actual Neto (VAN). Se define como el valor actualizado de todos los flujos de caja
esperados positivos o negativos, explicando que si los resultados son negativos existe
necesidad de financiacion. Ademads, esta forma de valorar permite comparar la inversion
realizada en el proyecto frente a los criterios financieros de la empresa, la dificultad reside
en la estimacion de los tipos de interés en cada afio, por ese se refiere a los criterios

financieros de la empresa, a continuacion aspectos importantes de la VAN.
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®* VAN se refiere —también- a los flujos de caja y mide el momento actual. Es decir la
cantidad de dinero actualizada, excluida la cantidad invertida que se recibe por el
dinero que en su dia se invirtio.

e El VAN precisa de un dato, que es la tasa de descuento o el tipo de interés
considerado por la empresa para sus inversiones. O sea, que se pueda valorar el
dinero generado o ganado por el negocio, mds alld de una posible inversion

alternativa en un banco por ejemplo.

A continuacion el autor, exterioriza los siguientes entendimientos sobre la tasa interna de
retorno de la inversiéon (TIR). Sugiere que es la tasa de descuento, o tipo de interés en el
negocio que se utiliza para poder comparar con otras inversiones. El TIR es un concepto
tedrico que busca la tasa que iguala la inversidén puesta a un tipo de interés desde el
momento cero, con los resultados afio a afio, puesto a ese mismo tipo de inversion. El TIR
no es, por tanto el tipo de interés recibido por la inversion, este célculo requiere otras
consideraciones sencillas si todos los mérgenes de los afios son positivos, y que deben tener

en cuenta otras consideraciones si son negativos como necesidades financieras.

A su vez, para el autor, se debe tener en cuenta la estimacion de flujo de caja por periodo,

en el cudl se requiere de la siguiente informacion.

Vida titil del proyecto

Ingreso y egresos
e Depreciacién

¢ Inversion adicional del proyecto.
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Concluyendo con el autor, el estudio financiero es de suma importancia para el desarrollo

de un negocio, ya que se debe analizar la rentabilidad de mismo, analizar costos,

Inversion Inicial VAN TIR

disponibilidad de crédito, la determinacién de la tasa minima de rendimiento para cada
monto aportado, aportes propios, financiamiento, inversionistas, en la evaluacién se debe
tener en cuenta, la rentabilidad y riesgo del proyecto, la TIR, la VAN, punto de equilibrio,
asi como los aspectos cualitativos, todos estos aspectos se integran en los estados
financieros que son los documentos que permiten integrar la informaciéon en términos

cuantitativos y en ellos aplicar técnicas financieras para medir la rentabilidad.

A manera de sintesis de este apartado, se presenta el siguiente cuadro de resumen de los

principales conceptos expuestos:

Cuadro 4. Elementos de un Plan Financiero

Se refiere a la adquisicion e Consiste en un conjunto de

de activos fijos
necesarios para iniciar las
operaciones de la
empresa.

Expone que el punto de
equilibrio se obtiene
dividiendo los costos
fijos entre la diferencia
de precio y costo variable
unitario.

Se refiere también sobre
los flujos de caja y mide el
momento actual.

Precisa de un dato, que es
la tasa de descuento o el
tipo de interés considerado
por la empresa para sus
inversiones.

tareas o actividades

necesarias para trasladar el
producto acabado hasta los
diferentes puntos de venta.

Expone que la distribucién
del producto es de suma
importancia para la gestiéon
comercial en la empresa.

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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I1.5 La publicidad digital y su evolucion
En el presente apartado se expondrdn los conceptos relativos a publicidad digital, la
diferencia de los distintos medios de comunicacién y su influencia como herramienta para

la evolucidn y desarrollo de las empresas Pymes.

Segtin Carrillo et al. (2005), la publicidad digital ha ido evolucionando debido a las
diferentes exigencias del consumidor. El usuario no solo actiia como receptor de una idea
sino que, a su vez, se ha convertido en generador de mensajes. Con el tiempo, esta nueva
tecnologia ha cambiado la comunicacion. Es decir ha llevado a que los consumidores
digitales sean cada vez mds selectivos y exigentes con el contenido que reciben de las

marcas. Ademds, consideran lo siguiente:

Infiere un conjunto de formas conectadas con la red, introduciendo estrategias tales

como: paginas web y redes sociales, entre otras.

e La nueva publicidad digital es el resultado de la audiencia saturada de la publicidad
tradicional, siendo impermeable a la misma y, como consecuencia, puede llegar al
consumidor en una situacion de cercania.

e La interaccion significa cercania con el cliente, utilizdndola para conocer las
necesidades y comportamientos del usuario y logrando, ademads, posicionamiento y
fidelizacién de la marca.

¢ En los ultimos afos, la inversién publicitaria en el dmbito digital se ha desarrollado

debido a que las empresas buscan distintas herramientas para llegar al consumidor en
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forma eficiente. Es decir, buscan invertir menos dinero en medios més efectivos y
tecnoldgicos.

e Desde que aparecid Internet como un nuevo medio de comunicacién que conecta a
todas las personas de cualquier lugar en el mundo, ha provocado un impacto diferente
en el usuario. Es decir, que no se lo identifica tinicamente como un medio de
comunicacion, sino que el receptor ha cambiado su percepcion sobre las marcas,
interactia con las mismas, buscando —asimismo- contenidos relevantes y divertidos

que le generen una experiencia diferente con ellas.

Segin Cerezo (2004), Director de Evoca Comunicacidn, sugiere que la publicidad
representa un proceso en el que solo participa el anunciante, la agencia y los medios de
comunicacion con el fin de vender un producto o servicio. En ocasiones se realizaban focus
groups o reuniones entre grupos de personas, con la idea que el cliente pueda opinar acerca

de los atributos de un spot o sobre la visién de una grafica.

A su vez, el autor indica que la penetracion de Internet y de las redes sociales ha cambiado
todo el esquema de cémo el consumidor se asocia a la publicidad. Los medios tradicionales
han perdido eficiencia entre marcas y publico y los medios online, como Google retienen el
40% de la publicidad online a nivel mundial. Como resultado, las redes sociales se han

convertido en espacios de conversacion de la sociedad.

Por otro lado, segin su investigacion, el receptor ha dejado de ser un sujeto pasivo dado
que quiere conocer las marcas, opinar y elegir. Entonces, las empresas van cambiando los

mensajes publicitarios y mejoran sus estrategias para poder llegar al consumidor, como
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asimismo, las marcas dejan de hablar de si mismas para comenzar a hablar de las

emociones y sentimientos que preocupan a los seres humanos.

Segun el Instituto Valenciana de Competitividad Empresarial (2013), la publicidad digital
ha crecido precipitadamente en el ultimo tiempo. Es decir, quela tercera parte de la
poblacién se ha convertido en navegador, con aproximadamente 2.000 millones de
personas conectadas a la red. Asi, la publicidad online ha logrado captar mds audiencia que
los medios tradicionales, alcanzando para el afio 2010, a 945 millones de usuarios de redes

sociales en el mundo.

Continuando con el articulo, la publicidad online y la evolucién de las redes sociales han
logrado que el consumidor esté en linea todo el tiempo, permitiendo conocer sobre marcas
y productos, interactuando con otras personas. En este sentido Facebook se ha constituido
en la red mas exitosa, conectando cerca de 600 millones de internautas en el mundo.

Asimismo, segun el articulo otra red social con gran apertura es Twitter, que procesa
aproximadamente 60 millones de mensajes o fuits diarios e incorpora a nuevos seguidores
cada dia. Esta red social cuenta con120 millones de blogs abiertos y se crean mds de
100.000 al dia. Esta investigacion revela que, diariamente, se descargan 1.900 millones de

videos en YouTube.

A su vez, la publicidad digital se ha instalado en la vida de las personas, logrando que el
usuario se vuelva exigente y pretenda respuestas inmediatas. Esta herramienta tecnoldgica
se ha convertido en la forma habitual de recolectar informacién debido a que facilita la

investigacion, compra de productos, andlisis de contenidos relevantes, relacionarse con
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profesionales, entrenarse, etc. Es asi que se ha convertido en un elemento importante y

necesario para el desarrollo de cada persona.

De este modo, Nufiez et al. (2013), sugieren que la publicidad digital cuenta con la
habilidad de poder dirigirse directo al target ya que los usuarios estdn en contacto
permanente con sus marcas. Ademds, para las empresas representa una oportunidad de
reducir gastos, ya que el costo de producir mensajes en Internet es bajo comparado con el

costo de los medios tradicionales que han logrado saturar al consumidor.

Segiin Gémez (2005), Directora de Comunicacién y RRPP de Evoluciona (empresa de
comunicaciéon en Internet), la publicidad digital hace foco sobre el producto y sus
beneficios, comunicdndoselo al consumidor. Agrega, que resulta importante que las
empresas pongan en practica el concepto de Customer Centric, donde el consumidor pasa a
ser el centro de la comunicacion. Es decir, se estudian las necesidades y gustos del cliente

para que las marcas logren que el usuario se sienta cercano.

De acuerdo con las propuestas de los distintos autores, el concepto de publicidad digital se
ha convertido en una herramienta esencial en las empresas. Por otro lado, para el
consumidor més exigente que busca diversion, entretenimiento, respuestas inmediatas, pero

-a su vez- poder interactuar con la marca, estableciendo un contacto mds cercano, e intimo,

esta herramienta ha facilitado la vida de las personas y ha logrado posicionarse con gran
rapidez.

De acuerdo con lo expuesto por Hazan y Banfi (2013), en una de las investigaciones hechas
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por la consultora McKinsey & Company, determinan que la evoluciéon que ha generado
Internet con las nuevas herramientas tecnoldgicas permiten a las empresas desarrollarse con
mayor eficiencia y, a su vez, les posibilita subsistir en el mercado actual donde existe una
demanda creciente. Los autores destacan que las empresas, especialmente las Pymes,
todavia sienten desconfianza sobre este tipo de tecnologia y no han aprovechado los

beneficios que ofrecen el marketing y la publicidad digital.

Asimismo, se sugiere que Internet crecid rapidamente, convirtiéndose en un medio
accesible para el mundo entero desde su inicio en 1980 y ha continuado con su ripida
evolucion. En el afio 2012, alcanzé un valor del 80% de participacion en linea desde los
distintos paises del mundo, representando que las cuatro quintas partes de la poblacién
mundial tengan acceso a Internet. A su vez, China el pais con mayor intervencion tiene una

proyeccion del 52,1% para el 2016.

De acuerdo con esta investigacion, Internet se ha convertido -para las empresas- en una
herramienta esencial por dos razones. La primera, poder interactuar con sus clientes,
conocer sus necesidades, saber qué piensan de la marca y establecer relaciones con la
misma. La otra es poder recopilar datos de los usuarios que siempre estidn conectados,
realizando compras, opinando sobre sus gustos. Esta informacién puede ser seleccionada y
analizada, lo que significa que resulta posible conocer mejor las necesidades del

consumidor.

A su vez, se indica que el 30% de los usuarios realizan sus compras por Internet y el 36%

navega en linea para informarse sobre los productos y servicios que desean comprar. El
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usuario investiga, se informa y lo compara con su competencia, transformédndose, asi, en

un consumidor exigente que busca respuestas inmediatas.

Asimismo, se sugiere que la inversion de marketing digital ha crecido a nivel mundial de 72
a 102 billones de ddlares entre el afio 2010y 2012 y su prondstico es llegar a 160 mil
millones de ddlares en 2016. Es decir, un crecimiento del 14% de tasa de crecimiento anual

compuesta.

Segtin Ordozgoiti (2012), para que el marketing y publicidad online tengan un mejor
funcionamiento, se debe contar con informacién y conocimiento de lo que representa el
posicionamiento de marca. Asimismo, Canal (2001), plantea que el posicionamiento online
se refiere:
® A quiénes se quiere llegar a vender el producto o servicio. Es decir, analizar quién es
el grupo objetivo a los efectos de llegar a un mejor resultado.

¢ Al beneficio bésico del producto o servicio.

Asi, también, Canals (2011), sugiere que los usuarios se clasifican segin su

comportamiento en la red en usuarios convertidores y usuarios repetidores, de acuerdo con

lo siguiente:

e Usuarios convertidores: Son los que buscan llenar un formulario en el sitio que

visitan. Esta accién la realizan cuando compran productos o cuando se suscriben a

alguna promocién. A las marcas les interesa conservar a este grupo de usuarios y
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utilizan estrategias de fidelizacion.

e Usuarios repetidores: Entendidos como los que visitan varias veces las mismas

paginas. En este caso, son utilizadas estrategias de diversificacion con el fin de

conservar la fidelizacion de estos usuarios.

En conclusién, podemos decir que Internet nos ha llevado a un mundo digitalizado y en

plena conexién. Esta digitalizaciéon ha permitido contar con herramientas utiles para

conocer a fondo las necesidades del consumidor y, como consecuencia, significa un reto

destinado a retener a los consumidores. De alli, que las empresas deban entender las nuevas

estrategias y herramientas a efectos de hacer mds directas y atractivas sus ofertas.

A manera de sintesis de este apartado, se presenta el siguiente cuadro resumen de los

principales conceptos expuestos:

Cuadro 5. Internet, posicionamiento y mercado objetivo

Concepto

Aclaraciones

Internet

Internet se ha convertido en una herramienta esencial por dos razones:

e Las empresas pueden interactuar con sus clientes, conocer sus
necesidades y establecer relaciones con los mismos, consiguiendo un
posicionamiento de marca.

e  Asume el papel de recopilacion de datos de los usuarios que
navegan. Debido a la constante conexién a la red, se puede conocer el
comportamiento del usuario.

Usuarios
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convertidores
Se refiere a usuarios que buscan llenar un formulario en el sitio que

visitan o cuando se inscriben a alguna promocién. Con este tipo de
usuarios se debe utilizar estrategias de fidelizacion.

Son aquellos que visitan varias veces las mismas pdginas, en estos
Usuarios repetidores |usuarios se utilizan estrategias de diversificacién para conservar la
fidelizacién de estos usuarios

Esta herramienta recolecta informacion, facilita investigacion y se ha
Publicidad Digital [instalado en la vida de las personas, logrando que el usuario se vuelva
exigente y pretenda respuestas inmediatas.

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

II. 6 Internet como Modelo de Negocio

Se han expuesto temas referentes a la publicidad digital y a sus avances tecnologicos desde
que aparecié Internet. A continuacién, se expondran diversos autores que determinan

estrategias y modelos de negocios importantes para las empresas.

Liberos et al. (2013), indica que, en el afio 2000, la evolucién de Internet comenzd su
desarrollo con empresas basadas en Internet que plantearon distintos modelos de negocios

que revolucionarian el mercado, a saber:

¢ El primero, consistia en el comercio electrénico guiado por la tienda Amazon.com.
Este modelo ingresé al mercado de manera rdpida y efectiva, prometiendo romper

barreras, reducir cadenas de valor y ajustar costos al consumidor final (Business to
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consumer).
¢ El segundo, basado tnicamente en publicidad, donde sus fortalezas se encontraban
enfocadas en un equipo de comerciales que negociaban entre empresas (Business to

Business).

También, se indica que Yahoo fue el sitio que sobresalié del modelo de negocio que se
basaba Uinicamente en publicidad. Los primeros sitios que aparecieron adaptaron el modelo
de portal como consecuencia de los buscadores de paginas web y, mds adelante, se
desarrollaron sitios de contenidos verticales enfocados mds a un concepto de revista

electronica.

Los dos modelos de negocios precedentes no implicaban ningin costo para el usuario. Sin
embargo, para la empresa, la forma de recuperar la inversion realizada era mediante la
venta de espacios publicitarios que compraban las empresa en el sitio. Ademads, més alla de
estos dos modelos de negocios y después de 20 afios de su nacimiento, Internet se ha
solidificado como un modelo de negocio y de promocién muy diferente a lo que antes se

utilizaba.

Segun el autor, el valor incorporado de Internet es que ha logrado el acceso de todo tipo de
anunciantes, sin importar su tamafio o naturaleza. Se diria, que las empresas, a pesar de ser
pequeias, pueden competir directamente con empresas grandes o estar al nivel de empresas

reconocidas o multinacionales.

Por otro lado, Anderson (2011), menciona el modelo de negocio Long Tail con el fin de
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detallar un cambio en las empresas multimedia, explicando que pasaron de vender

productos de éxitos, a ofrecer una amplia gama de otros productos especializados en las

necesidades del consumidor.

A su vez, Anderson (2011), exterioriza que la industria multimedia se desencadena a

causa de tres factores econémicos:

Democratizacién de las herramientas de produccién: Su causa se debe a un bajo costo

en los precios de la tecnologia, lo que permiti6 que los usuarios accedieran a
herramientas que hace unos afios tenian precios elevados. A su vez, se incrementaron
los seguidores que pueden desarrollar trabajos como grabar musica, realizar cortos,
disefiar software de una manera sencilla, brindando un servicio y resultados
profesionales.

Democratizacion de distribucion: Internet, ha convertido la distribucién de contenido

digital en un producto basico, que a su vez, ha logrado reducir costos de inventario,
comunicaciones y transacciones, logrando -de esta manera- la apertura a nuevos
mercados para los productos especializados.

Baja en los costos: Se refiere a coordinar la oferta y la demanda. Es decir, el desafio

del contenido especializado es encontrar compradores que puedan estar interesados.
Lo que ha facilitado este trabajo, son las nuevas herramientas tales como las paginas

de busqueda, las calificaciones de los usuarios y las comunidades de interés.

De acuerdo con Hamel (2008), las estrategias de las empresas en el mundo de Internet
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deben considerar siguientes principios basicos, a saber:

e Laempresa es un conjunto de personas que trabajan bajo reglamentos y que -a través
de los diferentes departamentos-deben ofrecer servicios a sus clientes, generando un
valor extra, para lograr diferenciarse de la competencia.

e La empresa estd representada por un conjunto de personas que tienen poder sobre la
misma y que, a través de los distintos medios, ya sean financieros o tecnoldgicos,
ofrecen bienes y servicios a sus clientes, generando un valor extra durante este
proceso.

e Toda empresa debe plantear estrategias de diferenciaciéon para cumplir con sus
objetivos y lograr un posicionamiento en el mercado a través del foco en el precio y la

calidad del producto o servicio que ofrece a sus clientes.

Tal lo planteado, resulta posible decir que la evolucion de Internet ha llevado a las
empresas a buscar nuevas estrategias y modelos de negocios. De acuerdo con los ejemplos
presentados, se ha podido concluir que el éxito que han logrado las empresas aludidas se
debe a que se han implementado modelos de negocios organizativos, —también- estrategias
diferenciadoras (tal el caso de Yahoo), lo que les ha permitido alcanzar el éxito, rompiendo
barreras en el mercado.

En el siguiente cuadro, se introducen los principales conceptos vertidos en el presente

apartado:
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Cuadro 6. Internet como modelo de negocios

Hamel

Liberos

Anderson

Define a la empresa
como un conjunto de
personas que tienen poder
sobre la misma y que
ofrecen servicios con un
valor agregado a sus
clientes.

Afirma que el primer modelo

de negocio innovador fue
liderado por la tienda
Amazon.com.

Describe el modelo de
negocio Long Tail, para
detallar un cambio en
las empresas
multimedia,

Considera que la
estrategia empresarial
consiste en implementar
estrategias de
diferenciacion para
cumplir con sus objetivos.

Sugiere otro modelo de
negocio, basado tnicamente
en publicidad, donde sus
fortalezas se encontraban
enfocadas en un equipo de
comerciales que negociaban
entre empresas (Business to
Business).

Expone que las
empresas pasaron de
vender grandes
cantidades de éxito, a
ofrecer una amplia
gama de productos
especializados.

I1.7 Innovacion

organizaciones.

innovacidén, factor fundamental a los efectos

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Se ha indicado que Internet representa un elemento importante para el desarrollo de la
empresa y su modelo de negocios. En este apartado se profundizard al respecto de la

del desarrollo perdurable de las

De esta manera, Schumpeter (1939), estableci6 la diferencia entre invencidn, innovacion y
difusion. Determind a la invencién como aquel producto o proceso que ocurre en el dmbito

cientifico-técnico y, a su vez, puntualiz6 a la innovaciéon como un cambio de indole




econdmica. Por dltimo, expuso que la difusion se refiere a la transmision de la innovacion

que permite que un invento se convierta en un fendmeno econémico-social.

Por otro lado, segtiin Fernandez (2012), Presidente de CEIM, Confederacion Empresarial de

Madrid, la innovacién tecnoldgica se produce por dos factores:

El primero es efecto de un incremento de conocimiento, en el que se desarrollan
nuevos productos que anteriormente eran desconocidos o para mejorar los sistemas de
produccién de una manera mds efectiva y econdmica. Cuando estas iniciativas se
convierten en bienes o servicios adecuados para el mercado se habla de innovaciones
de producto, aunque cuando las innovaciones se introducen en el proceso de
produccién nos referimos a innovaciones de proceso.

La segunda forma de conseguir innovaciéon tecnolégica es aplicando los
conocimientos o novedades descubiertos y, a su vez, buscar progreso en los productos
o en los procesos existentes de empresas. Este tipo de innovacién cuenta con un
impacto muy importante sobre la economia de la empresa debido a que es la
innovacién por generacion de nuevos conocimientos aplicados sobre productos y

procesos existentes.

El autor hace referencia a crear un ambiente favorable a la innovacidon e incentivar en la

sociedad una verdadera cultura de la innovacidn.

Por otro lado y segin la Fundacion Cotec para la Innovacién Tecnoldgica (2006), se indica

que existen diferentes clasificaciones de innovaciones: tecnoldgicas, organizativas y
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comerciales, a saber:

e Innovaciones tecnoldgicas: Estin enfocadas en utilizar nuevos procesos de

tecnologia. Estas innovaciones aparecen en productos o servicios tecnoldgicos nuevos
0, que han logrado tener éxito en el mercado y sus procesos tecnoldgicos se han
incorporado al proceso de produccién de forma eficiente.

e Innovaciones organizativas: Estan basadas en innovaciones internas de la

organizacion, es decir, en implementar nuevos modelos de organizacién en la
empresa, la forma de trabajar en conjunto, de asignar responsabilidades, de
reestructurar actividades o tener una excelente relaciéon en la parte externa de la

misma con proveedores, clientes y colaboradores.

¢ Innovaciones comerciales: Consisten en la implementacién de procesos y métodos de
comercializaciéon que aporten cambios significativos, en el aspecto del producto o

servicio, en sus canales de venta, promocidn y asignacién de precios.

Continuando con el articulo, un ejemplo de innovacién se encuentra en el caso de Wall
Mart en el sector de la distribucion en Estados Unidos a comienzos en la década de los
ochenta. En ese periodo, la tienda Sears era la cadena de grandes almacenes lider en el
mercado norteamericano pero, con las innovaciones que presentd6 Wall Mart en ofrecer
precios bajos para todos y al introducir su estrategia en el mercado americano, que
consistia en permitir a las personas con menos recursos econdémicos obtener productos de
excelente calidad por precios mas accesibles, imponiendo un modelo innovador de los

comercios de esta categoria, ha llegado a tener gran éxito en el mercado generando -en
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muy poco tiempo- serios problemas para el lider Sears.

Otro ejemplo de innovacion, en el mercado americano, fue la introducciéon de CNN con un
modelo proveedor de contenido de portal distinto a lo que ofrecian las cadenas
tradicionales, causando una crisis en el sector de los medios informativos. También, se cita
el caso de Netscape que lanz6 al mercado un nuevo programa Navigator, el que representd
una amenaza para Microsoft. Esta empresa tardé tiempo en reconocer el éxito de Netscape,

ocasiondndole grandes pérdidas de dinero.

De acuerdo con los ejemplos y experiencias mencionados, se pueden inferir mejor los
beneficios y oportunidades con las que cuentan las empresas, especialmente las Pymes,
pudiendo aprovecharla importancia de Internet y las nuevas dimensione que abre en cuanto

a innovaciones posibles.

Complementando lo anterior, Drucker (1994), sugiere que la innovacién representa -para
los empresarios-una herramienta fundamental, con la cual pueden desarrollar oportunidades
y transformaciones. Asi, la innovacién significa una oportunidad para un negocio diferente,
por lo que se deben investigar y analizar detenidamente los principios de innovacion, las
diferencias y oportunidades con el fin de lograr innovaciones exitosas que representen una

oportunidad de crecimiento para las empresas.

Segtn afirma Foster (2003): “la innovacién no es un proceso solitario, sino una batalla
entre atacantes y defensores” (p. 19). A su vez, sugiere que las empresas que desean

continuar en un mercado competitivo, deben introducir nuevas herramientas tecnoldgicas y
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deben abandonar inmediatamente los procesos antiguos. Algunas empresas han logrado
alcanzar éxito, tal es el caso de Procter & Gamble e IBM, que han ido evolucionando y se
han arriesgado a innovar sus productos y servicios constantemente. Segin Foster (2003)

"La innovacion es arriesgada, pero no innovar es ain mds arriesgado" (p. 20).

Otra de las definiciones de innovacidn que se desprenden en este articulo es la que brinda el
autor francés Andre Piater (1987), quien afirma que “la innovacién como una idea
transformada en algo vendido o usado” (p. 20). Asimismo, Sherman Gee (1981), plantea:
“cuando la innovacién es el proceso en el cual, a partir de la idea, invencién o
reconocimiento de una necesidad se desarrolla un producto, técnica o servicio util que sea

comercialmente aceptado” (p. 20).

Segin Fernandez (2012), presidente de CEIM - Confederacion Empresarial de Madrid. La
palabra innovacion se refiere a un progreso continuo en el que intervienen la tecnologia,
fuentes de empleo y mejores condiciones de vida. Esta herramienta hace referencia al
cambio en las empresas, al desarrollo y utilizacion de la tecnologia para poder desarrollarse

en el mercado.

Agrega Canals (2001), que el impacto de Internet se puede conocer por dos tipos de
innovaciones: aquellas localizadas y las estructurales, de acuerdo con lo siguiente:

¢ Innovacidn localizada: Supone un cambio importante y significativo en la tecnologia

de un producto o servicio, pero no presentan ningin otro efecto que sume hacia
ningun sector de la economia.

¢ Innovacidn estructural: Plantea la evolucién en el sistema operativo de una empresa
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dentro de un sector. Estas creaciones plantean modelos de negocios revolucionarios.
Las caracteristicas de este tipo de innovaciones se refieren a que, principalmente,
aportan un beneficio al cliente final, que los productos son mds econémicos y, por
ultimo, crean un valor Unico a través de la marca con el consumidor final. De esta

manera, podemos ubicar a Internet como una innovacién estructural.

En adicién a lo anterior, Christensen y Bower (1996), nos sugieren que las innovaciones
estructurales pueden considerarse disruptivas ya que tienden a cambiar el sector en el cual

se desempefian las empresas.

Canals (2001), indica que innovar representa un riesgo para las empresas, tanto como es
factible el éxito, la innovacion también podria resultar en fracaso. De acuerdo con los
ejemplos de modelos de negocios expuestos, se puede observar que la innovacioén -en si
misma- no puede garantizar el éxito que brinde tranquilidad a las empresas al momento de
encarar un cambio. De este modo, resulta dificil contar con un resultado previo, aunque sin
embargo, lo unico que realmente se puede saber-con anticipacion- es que puede representar

una oportunidad para que la empresa pueda crecer y ocupar un lugar en el mercado.

A partir de los autores mencionados, Internet ha llevado -a las compafiias- a buscar
estrategias tecnoldgicas, pudiéndose concluir que innovacion se deriva desde una accidén
sobre el precio de un articulo en el mercado, hasta el cambio y perfeccionamiento de un
producto pasado o investigar y descubrir nuevas cualidades o beneficios a un producto

existente.
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A su vez, resulta importante la innovacién para las empresas en su estructuracion y
organizacion ya que representa una oportunidad de evolucion y una manera de diferenciarse
de la competencia. De igual manera, este cambio permite eliminar estructuras antiguas y
reemplazar por herramientas tecnoldgicas que aportan cambios favorables para poder

alcanzar el éxito y conseguir posicionamiento y liderazgo en el mercado.

A modo de sintesis del presente apartado, se presenta el siguiente cuadro resumen:

Cuadro 7. Innovacion

Concepto Aclaraciones
Innovaciones e Consiste en utilizar nuevos procesos de tecnologia. Estas
L. innovaciones aparecen en productos o servicio nuevos que han
Tecnologicas ‘o
logrado tener éxito,
. e Este tipo de innovaciones estdn enfocadas en la parte interna de
Innovaciones s . .
o . la organizacién, es decir, en implementar nuevos modelos de
Organizativas .
organizacion en la empresa.
Innovaciones e [Estas innovaciones implementan procesos y métodos de
. comercializacién que aportan cambios significativos al producto
Comerciales .
0 servicio.
Innovacién
Localizada e Este tipo de innovacion supone un cambio importante y
significativo en la tecnologia de un producto o servicio.
Innovacién ) . .
Estructural ¢ Plantea la evolucion en el sistema operativo de una empresa
dentro de un sector.

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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I1.8 Tecnologia, innovacion y lanzamiento de nuevos productos

En el apartado anterior, se ha definido la importancia que tiene el desarrollo de una empresa
basada en estrategias y modelos de negocios innovadores. En el presente apartado, se
recorrerdn autores que determinan la importancia de la innovacion en las empresas a los
efectos de poder subsistir en el mercado actual, exponiéndose -a su vez- los puntos

fundamentales a considerar a la hora de lanzar nuevos productos al mercado.

Segtin manifiestan Castells et al. (2003), los que han llegado a tener éxito en la economia
de nuevos productos -ya sea por las distintas variables como el precio, calidad o disefio-lo
deben —principalmente- a que han entendido a la innovacién como herramienta principal
para el desarrollo de sus productos. Las empresas a las que en la actualidad hace referencia
este término son las empresas que evolucionan y hacen cosas nuevas, que ofrecen nuevos

productos que se diferencien de la competencia.

Continuando con el autor, se observa que las empresas estdn en permanente desafio y -si no
implementaran herramientas como la innovacion- no sobrevivirdn ante un mercado cada
vez mds demandante. La presion por perdurar a la que se enfrentan resulta cada vez mads

fuerte, ya que los productos -en general- tienen su ciclo de vida cada vez mas corto.

Castells et al. (2003), indican que esta tendencia procede de tres factores importantes:
1. El progreso técnico: los productos que estan en el mercado tienden a desaparecer
por el lanzamiento de nuevos productos con cualidades diferenciadoras o con

mejores prestaciones.
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2. Internalizacién de la economia: la competencia es mds fuerte en paises como
China, que producen productos més econémicos.

3. Masificacién de los mercados: es decir, la tendencia a fabricar productos que
cubren las necesidades del consumidor, dirigidos a mercados masivos. Esta

trayectoria empuja hacia la mayor flexibilidad de los procesos productivos.

Continuando con el articulo, los autores definen que cada producto se enfrenta a distintas

etapas del ciclo de vida del producto (introduccién, crecimiento, madurez y declive) lo que

sugiere diversos grados de innovacion, tal como se detalla a continuacion:

Introduccién: El producto se encuentra en la etapa de lanzamiento al mercado, por lo
que el consumidor todavia tiene dudas del producto, probablemente no estén resueltas
algunas imperfecciones tecnoldgicas.

Crecimiento: Se refiere al producto en una etapa de aceptaciéon y sus ventas han
logrado un crecimiento acentuado en el mercado. Es decir, se buscan caminos para
continuar con la evoluciéon del mismo y fabricantes dispuestos a producir este
producto ya que las expectativas de ventas son muy tentadoras.

Madurez: Una vez que el producto logré un cierto posicionamiento en el mercado y
logré conseguir un nimero exitoso de ventas, entra en la etapa de madurez; es decir,
el mercado se encuentra saturado y se enfrenta a una guerra de precios y de
diferenciacion.

Declive: Esta etapa del producto implica una disminucién sensible en las ventas como

consecuencia que el fabricante del producto no utiliz6 estrategias de innovacién que
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le permitan un reciclo del mismo en el mercado. A su vez, también afectan otros
factores como el ingreso de nuevos productos al mercado, que ofrecen al consumidor

alternativas con los mismos beneficios, pero con mejores resultados.

Segun Foster (1986), director de McKinsey, la tecnologia también estd expuesta a un ciclo
de vida. Es asi, como nos exterioriza en qué consiste su teoria de la curva en S, afirmando
que representa la evolucion del rendimiento en un tiempo determinado, cuando surge este
rendimiento en un periodo especifico y no aumenta en gran proporcion, se conoce la
llamada etapa de emergencia, una vez superada, el rendimiento de la tecnologia crece

considerablemente, llaméandola etapa de crecimiento.

Asimismo, indica que, en la etapa de crecimiento, el proceso de tecnologia se equilibra
nuevamente. En estos casos, las empresas deben invertir mas que en los afios anteriores
para continuar con la misma tasa de progreso o, por otro lado, debido a la inestabilidad, las
empresas se ven obligadas a aceptar una tasa de progreso menor, significando que la
tecnologia estd cerca de su final entrando a la ultima fase de saturacion de la tecnologia, en

las cuales el rendimiento en funcién del tiempo es nulo.

De la misma forma, el proceso tecnolégico representa -en ocasiones- una amenaza para las
empresas ya que pueden provocar un colapso repentino de sus ventas. El autor hace énfasis
en que-las empresas que estdn en crisis- deben buscar estrategias nuevas en lo relacionado a
procesos tecnoldgicos, ya que podrian ganar una mayor rentabilidad, logrando de este modo
sobrevivir en un mercado demandante en el cual la tecnologia avanza rdpidamente. Sin

embargo, las empresas tradicionales tardan tiempo en actuar debido a que siguen bajo la
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direccion de estructuras tradicionales y contindan invirtiendo en procesos tecnolégicos

antiguos. Bisicamente, no buscan innovar por el miedo de fracasar.

Por otro lado, segiin el autor Schumpeter (1934), nos sefiala que la innovacién -

especificamente tecnoldgica, segtn su definicion clasica- abarca los siguientes pasos:

¢ En el primero, entiende que no necesariamente va ligada con la tecnologia. El autor
nos explica qué es crear algo diferente a partir de una necesidad. Ejemplo de esto, es
el caso del leasing, un modelo de innovacion financiera. Otro ejemplo, es el sistema
de comercializacion por franquicias, que demuestra ser una forma de innovacién sin
necesidad de aplicar alguna herramienta tecnoldgica.

e E] siguiente, se relaciona con la innovacién tecnoldgica, o sea, cuando vaya
acompanada de la ciencia y tecnologia. Es decir, que la empresa implemente cambios
en sus procesos técnicos o en sus productos. Sin embargo, se considera que un
producto es innovador, cuando se ha introducido en el mercado y ha logrado tener
éxito. De este modo, la tecnologia no solo interviene en el proceso de innovacion,
sino también en actividades cientificas diversas, tales como procesos organizativos,

de distribucién y —finalmente- de comercializacion.

De acuerdo con lo expuesto por el autor,las empresas que implementan este tipo de
innovaciones y que contindan con su proceso hasta lanzar al mercado sus productos y
servicios, atraviesan lo que se conoce como la fase de desarrollo tecnoldgico experimental.
En esta etapa se buscan todas las alternativas de fabricacién que sean adecuadas para poder
producir grandes cantidades del producto y que brinden confianza al futuro consumidor.

Asi, la empresa debe disponer de una planta piloto para ensayar con el producto antes de
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lanzarlo al mercado.

En esta investigaciéon se encontraron distintas teorias del término innovacién, y de las
diferentes etapas y procesos que estdn expuestas las empresas. En la actualidad es necesario
que las empresas implementen estrategias de innovacién, tanto para sus productos,
servicios y procesos. Esto determinaré el éxito y una manera de perdurar v de las empresas
ya que, en estos tiempos, enfrentan a una audiencia exigente que busca, investiga, compara

los productos y adquiere el que mds le convencid.

De acuerdo con lo expuesto, observamos que -en materia de tecnologia, innovacién y
lanzamientos de nuevos productos- las empresas que han alcanzado el éxito lo han hecho a
través de estrategias innovadoras, ya sea en sus productos o servicios. De esta manera, han
logrado diferenciarse de su competencia en un mercado con una demanda decreciente,
implementando procesos técnicos y modelos que les permitieron evolucionar y, a su vez,
eliminar el esquema de empresas clésicas y estructuradas. Para esto, han buscado cambios,
disefios y modelos que les hicieran perdurar en el mercado actual. Las empresas que han
logrado tener éxito también incursionaron en actividades tales como procesos

organizativos, de distribucion y —finalmente- de comercializacion.

A manera de sintesis de este apartado, se presenta el siguiente cuadro resumen de los

principales conceptos expuestos:
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Cuadro 8.Tecnologia, innovacion y lanzamiento de nuevos productos

Ciclo de vida del producto

Ciclo de vida de la tecnologia

¢ Introduccién: Se refiere a la
introduccién del producto al
mercado

Etapa de Emergencia:Representa la
evolucién del rendimiento en un tiempo
determinado.

¢ Crecimiento: Expone que el
producto ha logrado la aceptacién en
el mercado y sus ventas han
aumentado.

Etapa de Crecimiento: Una vez superada el

rendimiento de la tecnologia, esta crece
considerablemente, llamdndola etapa de
crecimiento. Continuando con la etapa de
crecimiento, las empresas deben invertir
mds, para continuar con la misma tasa de
progreso

e Madurez: En esta etapa el producto
ha logrado posicionamiento y un
ndmero exitoso en sus ventas, lo que
significa que va a competir en una
guerra de precios con su
competencia.

Continuando en la etapa de crecimiento:
Las empresas deben invertir mds, para
continuar con la misma tasa de progreso.

¢ Declive: Sugiere la disminucién
sensible de las ventas, debido a que
no innovaron su producto, o no
implementaron estrategias que le
diferencien de su competencia.

Etapa de Saturacién: En esta etapa la
tecnologia no ha podido desarrollarse, es
decir que el rendimiento en funcién del
tiempo es nulo.

Fuente :Elaboracion Propia (2016)

I1.9 Empresas Pymes e Internet

Hemos abordado estrategias y herramientas tecnoldgicas para el buen funcionamiento de
las empresas y su futuro prometedor. En este apartado se presentaran modelos de negocios,
con el fin de poder llegar a un concepto mas definido de como conseguir esta definicién de

innovacién en las empresas.
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Segtn el autor Bertrand (1978), se han planteado distintos modelos de innovacion (el

primero de ellos, mucho mds cercano a las empresas Pyme) que se expondridn a

continuacion:

Modelo lineal: Su primera etapa consiste en la investigacion bdésica, sigue con una
investigacién aplicada, para continuar con el desarrollo tecnolégico del producto
innovador, el que —finalmente- se lanza al mercado.

En este modelo se detallan las etapas para poder llegar a lanzar la innovacién al
mercado. Resulta necesario destacar que la investigacién puede ser realizada con
informaciéon secundaria y no necesariamente con una investigacién bdsica.
También, podria ocurrir que se comience a partir de un replanteamiento de la forma,
del disefio o de lo que se desea cambiar, es decir, un valor agregado que se pueda
diferenciar del resto de los productos que estdn expuestos en el mercado. Este es el
proceso realizado —especialmente- en las Pymes.

Modelo de Marquis: Este modelo es mas cercano a la realidad empresarial y

consiste en partir de una idea sobre un nuevo producto que esté en proceso de
produccion, generar una nueva idea diferenciadora del producto que puede ser
hecha en las distintas areas de las empresas, ya sea en las dreas de Produccién o
Comercial. En la mayorfa de los casos las ideas innovadores nacen a partir de
sugerencias de los clientes y, de esta manera, se puede llegar a un producto final que

pueda satisfacer las necesidades del consumidor.

Asimismo, para que una idea de innovacion sea factible deviene necesario cumplir dos

pasos importantes: la factibilidad técnica y la demanda potencial. Ambos resultan pasos

fundamentales y si uno fallara la innovacién no seria posible. Asi, a partir de la idea, se
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examinan las posibilidades de la tecnologia actual y si estas no son suficientes, se regresa a

una investigacion aplicada, o a una investigacion basica.

Continuando con el Modelo de Marquis, segiin Bertrand (1978), afirma que este modelo es
mads realista. Sin embargo, en algunos casos, segun el tipo de innovacién, no es necesario
ningun tipo de investigacion utilizada ya que inician por una idea innovadora, a partir de
combinaciones nuevas de tecnologias ya existentes. En conclusion, en este modelo la
cadena de innovaciéon empieza con el planteamiento de la idea, continua con la

investigacion, la obtencion de la solucidn, la implementacion y el lanzamiento de la misma.

A su vez y segun Abell6 et al. (2004), una iniciativa de negocio electrénico significa el
desarrollo de nuevos procesos y de una tecnologia aplicada. Esta herramienta tecnolégica
permitiria mostrar un catdlogo de productos, donde el usuario cuente con facilidad de
comprar. Por otro lado, ayudaria al soporte del ciclo de la venta, representando un beneficio

ya que se comparte esta informacién con sus clientes y compafieros de negocio.

Segtn el autor, los modelos de negocios implementados por las nuevas tecnologias han
representado variables estratégicas importantes que permiten el desarrollo eficaz de las
empresas, teniendo mejores resultados. Asi, resulta posible mencionar algunos elementos

de tecnologia claves que han permitido el crecimiento y desarrollo eficaz de las empresas:

e  Conectividad: Se refiere a la adaptaciéon de modelos abiertos y sencillos para
conectarse a redes globales. Estos modelos de innovacion tecnoldgica estimulan la

inversion y el crecimiento. El valor de la red es proporcional al nimero de personas
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que estan conectadas a ellas.

e  Convergencia: En la actualidad, las tecnologias digitales se estdn uniendo unas con

otras. Las plataformas de telefonia moévil permiten el acceso a Internet mediante
terminales moéviles multimedia. De esta manera, se complica la distincién entre
tecnologias fijas y moviles.

e Interactividad: Se ha convertido en una herramienta importante para las empresas.
Consiste en interacciones con los usuarios, en establecer una buena comunicacién en

la recoleccién de datos y, por dltimo, en encontrar la solucién a los problemas.

De acuerdo con lo expuesto, observamos que -en las empresas- deviene de suma
importancia buscar nuevas herramientas y modelos innovadores con el fin de ofrecer
mejores servicios y diferenciarse de la competencia.

Se puede concluir de esta investigaciéon que los modelos de negocios que implementan el
concepto de innovacién no inicamente nacen a partir de una investigacion, sino de ideas ya
planteadas o investigadas. Por tal motivo, una de las funciones principales dentro de las
empresas es buscar alternativas de por qué no funcioné una idea y sumarle un valor
agregado, ya sea al producto o al servicio.

Para las empresas resulta un reto poder sostenerse —cada dia- en el mercado actual. Es por
esto que implementar modelos de negocios innovadores podrian llevarles al éxito,

especialmente para el caso de las empresas Pymes —que tienen todo por hacer y crecer.

De acuerdo con lo expuesto, en el siguiente cuadro de resumen se mostraran las principales

herramientas tecnoldgicas ttiles para el desarrollo de una empresa:
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Cuadro 9. Herramientas Tecnolégicas

Conceptos Definiciones

e Herramientas tecnoldgicas que permiten conectarse a redes

Conectividad . . - o
globales, estimulando a la inversién y al crecimiento.

Convergencia ¢ Enfocada en las plataformas de telefonia mévil, que permiten el
acceso a internet mediante terminales méviles de multimedia.

e Herramientas, que incursionan en la recoleccién de datos, en
Interactividad establecer una buena comunicacién y bdsicamente en encontrar
posibles soluciones a los problemas.

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

I1.10 Pantallas digitales en los medios de transporte

En el apartado anterior, se expuso sobre modelos de negocios innovadores. A continuacion,

se presentaran las caracteristicas de un medio digital mévil para las empresas Pymes

Segin Alberich (2005), los medios publicitarios tradicionales ya no permiten llegar a los
consumidores con la efectividad que antes se acostumbraba. Las formas tradicionales de
hacer publicidad han perdido fuerza de impacto en la audiencia. Debido a esta necesidad, se
descubri6 que la solucién para el consumidor activo, que no utiliza en su vida diaria
medios convencionales, es seguirlo mientras realiza las actividades habituales y cumple sus

COMpPromisos.
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De acuerdo con la revista Mi Ciudad (2014), se sugiere que el objetivo de la propuesta de
publicidad digital mévil es conseguir mayor recordacion de las campafias publicitarias, asi
como posicionar la imagen de productos o servicios. De tal forma, que los taxis serdn el
medio de transporte adecuado para encontrar un espacio nuevo y diferente a los efectos de

poder comunicar con gran resultado.

Se plantea, asimismo, que este medio estd pensado como una herramienta innovadora y de
alto impacto en el dmbito de la publicidad. Su inicio aparece con la saturacién de la
publicidad en los medios convencionales. La idea de encontrar espacios diferentes para
publicitar aparece porque se pretende captar la atencion de los publicos objetivo con mayor
alcance, logrando resultados ventajosos, a si también, apoyar a las empresas a que

consigan sus objetivos de mercadeo a corto plazo y con menos presupuesto.

A su vez, insiste en lo que ha dado en llamar publirreportaje: este medio funcionaria a
través de pantallas LCD ubicadas en la parte posterior de los asientos delanteros de los
taxis, permitiendo que los pasajeros tengan un viaje diferente, observando diversos tipos de
programacion en las cuales podrdn conocer sobre anuncios comerciales en los que se

promocionen productos o servicios.

Concluyendo con el apartado, podemos decir que los medios tradicionales han perdido su
efectividad, es ahi donde se ha visto la necesidad de llegar al cliente mediante este medio
digital innovador, de brindarle al pasajero un viaje placentero, en donde se puede informar

sobre productos, como a su vez, entretenerle mientras viaja a sus distintas actividades.
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I1.11 Conclusiones

La publicidad en Ecuador presenta una saturacion de los medios tradicionales, sin darle
mayor importancia —aun- a la publicidad digital. Es asi como, en la ciudad de Ambato, se
ha podido observar que ha incrementado el nimero de anuncios publicitarios en la via

publica, los que son posibles de ser visualizados en distintos sectores de la ciudad.

Actualmente, la nueva forma de llegar e impactar al cliente es apelando a los sentimientos
de una manera diferente. Con la llegada de la era digital y las nuevas tecnologias de

informacion, se ha cambiado el concepto existente al respecto de los medios tradicionales.

Las empresas buscan innovar, es asi como los medios tradicionales van perdiendo su
eficacia y eficiencia. Debido a que la audiencia todavia es masiva, los mensajes emitidos
por los distintos medios de comunicacién -para llegar a los diferentes receptores y

comunicar de una manera eficaz y rapida- han cambiado.

De acuerdo con las investigaciones realizadas y a lo expuesto por los distintos autores, es
posible afirmar que los medios tradicionales van perdiendo audiencia a favor de los medios
digitales que se estan posicionando como un medio entretenido y diferente. Es asi como se

implementan nuevas ideas para que lleguen a satisfacer las necesidades del consumidor.

A su vez, las empresas buscan innovar e invertir en medios efectivos que lleguen a su

publico objetivo de una manera creativa y divertida. Es asi, como los medios digitales han
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revolucionado el mercado al lograr que las campanas digitales lleguen al consumidor,

logrando —también-posicionarse de una manera distinta que los medios tradicionales.

Se abordaron tematicas relativas al plan de negocios y al plan de aprendizaje, en donde se
determiné que, a la hora de crear un nuevo proyecto, en donde la innovacién devenga
fundamental, el plan de negocios no es el mejor modo de plantear el desarrollo de negocios,
ya que se basa en estudios de mercados previos que son inconducentes a la hora de juzgar
productos, servicios, mercados y procesos de innovacién. Como consecuencia, el plan de
aprendizaje resulta lo mds adecuado, ya que se fundamenta en la experiencia que se va

adquiriendo en el testeo sucesivo de los presupuestos de que se partan.

Seguidamente, se determiné la importancia del marketing a la hora de posicionar la marca,
no solo promocionando el producto, sino —también- entendiendo el mercado y el ambito en
el que el consumidor se encuentra. Es decir, resulta arduo entender en profundidad el

mundo en el que vive.

A su vez, resulta indispensable contar con un adecuado marketing que ayude a comunicar
la historia de marca para asi mostrar su propuesta de valor y que el target objetivo se
identifique con ella, persiguiendo su fidelizacion. Esta historia debe de mejorarse
constantemente de acuerdo al dinamismo del mercado y al comportamiento del

consumidor.
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Las 4ps del marketing, se suponen como las variables tradicionales con las que cuenta una
empresa, para de esta manera poder conseguir sus objetivos, y a su vez, es necesario que

estas variables del mix trabajen en conjunto, se complementen, para lograr el mismo fin.

Por otro lado, deviene importante tener en cuenta que el pensamiento y comportamiento del
consumidor ha cambiado debido a que quiere establecer un vinculo cercano con la marca.
Es por esto, que busca obtener respuestas, se informa, compara e investiga antes de realizar
la compra de un producto. Todo esto representa un reto para las empresas que deben

sobrevivir en un mercado altamente competitivo con una demanda de creciente exigencia.

La definiciéon de una estrategia deviene fundamental ya que no sélo se determina una
ventaja competitiva en base a la cadena de valor, sino —también- se ofrece una ventaja
desde el punto de vista del gerenciamiento; es decir, desde las innovaciones que se realizan

en la cadena de valor.

Las empresas deben ofrecer productos o servicios diferentes a los de la competencia para
poder ganar mercado. Innovar es importante para el desarrollo eficaz de una empresa. Asi,
con el transcurso del tiempo, la inversién publicitaria ha ido transformdndose cada vez mas.
De este modo y desde la aparicién de Internet, se ha logrado tener un medio rdpido y
efectivo para la comunicacion entre personas y empresas. Este medio dio paso a que, en la

actualidad, se utilicen medios digitales para campafas publicitarias.

Los formatos interactivos representan una oportunidad con la que cuentan las empresas con

el fin de lograr establecer un vinculo de cercania con sus clientes, lo que permite a los
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usuarios conocer su marca de preferencia y saber acerca de la misma de una manera
entretenida y diferente. Como contracara, las empresas podrdn aprender acerca de los
habitos de consumo de los navegantes y podrdn enfocarse en las necesidades de los

clientes, logrando -como consecuencia- una mayor fidelizacion hacia la marca.

Asimismo, el estudio financiero resulta de suma importancia para el desarrollo de un
negocio, ya que incluye el andlisis de su rentabilidad, a partir del entendimiento de los
costos y gastos, la inversion inicial, la determinacién de la tasa interna de retorno (TIR) y el

valor actual neto (VAN).

Segtn lo expuesto en el presente Marco Tedrico, los medios tradicionales ya no permiten
llegar a los consumidores con la misma efectividad de antafio, sino que van perdiendo
fuerzas por la cantidad de publicidad a que la audiencia estd expuesta, no obstante el alto

costo que implica.

De la saturacion de los medios tradicionales nace la oportunidad para las empresas, en
especial para las Pymes, las que podrdn aprovechar los medios digitales como instrumento
para llegar a los consumidores que no estin expuestos a medios tradicionales como

television y radio.

Ademais, existen maneras de llegar a esos consumidores mientras se realizan actividades
cotidianas, de tal forma que -implementar publicidad digital en los taxis-seria un modo
indicado para poder encontrar un espacio nuevo y diferente donde se pueda comunicar con

mejores resultados. Es por eso, que este nuevo sistema de publicidad digital mediante una
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pantalla en la ciudad de Ambato seria importante para captar la atenciéon de los publicos
objetivo con una mayor eficacia, logrando resultados mucho mas beneficiosos y eficientes,
y ayudando a captar una mayor recordaciéon de las campaifias publicitarias, asi como el

fortalecimiento de la imagen de productos o servicios.

En el presente Marco Tedrico fueron expuestas temdticas indispensables para el desarrollo
de esta investigacién, que tiene como centro la creacién de un nuevo medio de
comunicacion publicitaria digital para las empresas Pymes en la ciudad de Ambato,

Ecuador.

En el préximo capitulo, Marco Investigativo, se propone un trabajo de campo que permitird

ampliar los elementos de que disponemos para la concepcién y realizacién de esta

investigacion.
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ITII. MARCO INVESTIGATIVO

En el Marco Tedrico se han planteado diversos temas —necesarios para analizar un negocio
y al respecto del tema bajo anélisis-los que incluyen la importancia del anélisis FODA y de
las cinco fuerzas competitivas de Porter. En el presente capitulo estos andlisis serdn

aplicados al caso especial investigado.

Ademads, se expondré la recopilacién de informacién y datos realizados en la investigacion
de campo, por medio de fuentes primarias tales como: encuestas a consumidores
potenciales, entrevistas a personas especializadas en publicidad digital y una encuesta a los
gerentes de empresas, a efectos de analizar si -este nuevo medio de publicidad- resulta

factible en el mercado la ciudad de Ambato.

I11.1.Las cinco fuerzas competitivas de M. Porter y el Analisis FODA

Con el objetivo de analizar en profundidad el sector industrial de este nuevo medio de
publicidad en la ciudad de Ambato, se desarrollardn a continuacién las cinco fuerzas

competitivas de Porter:

Poder de negociacién del cliente: En este sector, el poder de negociacién con el cliente es

bajo, ya que existe —todavia- la desconfianza por los medios digitales. A su vez, con
respecto a la variable precio resulta alta, comparado con los medios tradicionales debido a
que los medios digitales se muestran econdmicos y de alto impacto, convirtiéndose en un

factor importante al momento de cerrar el contrato.
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Poder de negociacién del proveedor: Con respecto a las pantallas, el poder de negociacion

al respecto de este producto es bajo, ya que cuentan con un costo alto. Ademds, se
diferencian de su competencia, ya que tienen un soporte que permite unir la pantalla al
asiento del pasajero, convirtiéndolos en un producto con una caracteristica adicional,
aunque existe una alta oferta de otro tipo de productos que ofrecen entrenamiento, como

tabletas y pantallas con mejor tecnologia.

Ingreso de nuevos competidores: En el sector de la publicidad digital, es alto el ingreso de

nuevos competidores ya que esta herramienta tecnoldgica -en la actualidad- se ha
desarrollado con rapidez. Ademds, han ingresado distintos productos tecnolégicos que
ofrecen entretenimiento; en su mayoria son marcas dirigidas a mercados de clase media alta

y alta, ofreciendo gran variedad de opciones al usuario, o consumidor.

Amenaza de productos sustitutos: En este tipo de productos, como son las pantallas, resulta

facil encontrar sustitutos. La tecnologia propone productos innovadores que ofrecen
entretenimiento, aunque -a su vez- existen preferencias por distintas categorias, lo que

dependerd del gusto de cada persona.

Rivalidad entre los competidores del mercado: Es baja, ya que representa un nuevo medio

digital. Por lo tanto, atin no se observa competencia directa de este producto, aunque la
misma podria ubicarse en los productos digitales utilizados para entretenimiento en la via
publica y que estan ingresando lentamente al mercado, por lo que atn no se presentan como

una amenaza directa y clara.

Como resumen de lo planteado, mostramos en el siguiente cuadro las cinco fuerzas

competitivas de Porter aplicadas a nuestro caso:
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Cuadro. 10 Las cinco fuerzas competitivas aplicadas a nuestro caso

Amenaza de ingreso de nuevos
competidores, segtn lo
analizado es Alta

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Con el objeto de realizar un anélisis mds profundo de este medio digital, se desarrolla a

continuacion el andlisis FODA respectivo:

Cuadro. 11 Analisis FODA

Pantallas LCD, ofrecen entretenimiento al | Posicionarse como un medio de alto impacto a
pasajero durante su jornada de trabajo. diferencia de los medios tradicionales.

Ofrecer a las empresas Pymes, un medio novedoso y de

Recordacion de campaiias publicitarias. . L ~
alto impacto para la recordacién de campaiias.

Medio de alto impacto donde se intercalan | Se ofrece otros servicios adicionales atractivos para las
diferentes anuncios comerciales para empresas, como la produccién de un spot de video
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promocionar productos y servicios.

Ofrecer un servicio de cercania con su posibles clientes,
a un mercado de clase media y media alta
diferencidndose de los medios tradicionales que no estdn
segmentados.

Garantiza un nivel de recordacién del 84%

Interaccion con las marcas, a diferencia de

. . Participacion en redes sociales para dar a conocer el
los medios tradicionales.

servicio.
Alcance: tiene capacidad de impacto
masivo, economia: tiene alto nivel de Ofrecer a las empresas pymes, que el medio logra captar
efectividad la atencién de los publicos objetivos con una mayor

al mds bajo costo. Confianza: garantia de | eficiencia logrando resultado muchos més beneficiosos.
penetracion en el mercado.

Debilidades | Amemasas

El publico de la ciudad de Ambato, todavia
tiene desconfianza por los medios Ingreso de nuevos competidores que ofrezcan servicios
digitales. de entreteniendo con productos de alta tecnologia.

Ingreso de medios digitales en otros sectores de alto
impacto para las marcas como son: los ascensores y
bafios publicos, que brinden el mismo servicio de
interaccion y cercania con las marcas.

Preferencia por medios tradicionales, por
no tener iniciativa de acercarse a
propuestas innovadoras y digitales.

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Luego de analizar -tanto el sector externo como el sector interno de esta propuesta y de
acuerdo con el FODA elaborado- se puede observar que existen desafios que deben ser
tenidos muy en cuenta. Especificamente, deviene necesario crear un medio digital capaz de
entretener y captar la atencion del pasajero de taxi, alejdndose de las caracteristicas de los
medios tradicionales, ya que se trata de un momento clave en la interaccién del cliente con
la marca. Esto se explica a partir de que la inactividad del pasajero que le otorga a la

publicidad un espacio preponderante en su atencion, convirtiéndolo en un potencial cliente.

Asimismo, las debilidades encontradas podrian significar, de manera simultdnea, nuevas

oportunidades en este emprendimiento. Para esto, resulta necesario incentivar la interaccién
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del potencial cliente con el nuevo medio digital a través estrategias de impacto audiovisual
o via Internet a los fines de desterrar los prejuicios peyorativos de una sociedad para con

estos medios.

Por otro lado, este nuevo medio de publicidad se enfocara en ser lider en diferenciacion, ya
que comparado con los medios tradicionales, ofrece un alto impacto para la recordacién de
las campafias publicitarias, debido a su repeticién continua que hace que se grabe en el
inconsciente del receptor. A su vez, cuenta con la virtud de permitir apuntar a un nicho de
mercado ubicado en la clase media y media alta, ofreciendo -a las empresas Pymes-un

servicio de calidad, a un costo econémico.

Resumiendo, la publicidad digital cuenta -en la actualidad- con una alta oferta y demanda
que tienen como eje central al gran caudal de personas que transitan por la via publica,
produciendo una saturacion de anuncios de la publicidad. De este modo, resulta necesario
crear estrategias competitivas y diferenciadoras cuyo fin se oriente a la recordacion y
posicionamiento de marca y —en este punto- deviene un punto innovador este tipo de

publicidad por las razones antes mencionadas.

Adicionalmente, significa para las Pymes una inversion mucho menor y de gran alcance, ya

que se crea atraccion y curiosidad en le clientes ante la novedad.

68



II1.2 Encuesta a consumidores potenciales

Con el propdsito de analizar el conocimiento y preferencias de los clientes que utilizan
taxis, se realizd una encuesta a consumidores potencias con 16 preguntas (6 abiertas y 10

cerradas), cuyo formulario se especifica en el Anexo I.

Esta encuesta, sirvi6 de ayuda para obtener informacién relevante acerca de los medios
digitales, como un servicio de entretenimiento para el pasajero que utiliza taxi en su vida

cotidiana, asi como también, el poder interactuar con las marcas a través del mismo.

El formulario fue enviado a 95 personas de ambos sexos; de las cuales fueron respondidos
70, los que constituirdn la muestra a analizar. La seleccion fue realizada a las distintas
clases sociales en la ciudad de Ambato; a su vez, se realiz6 esta cantidad ya que es un
mercado reducido. Se aclara que las personas encuestadas toman taxi para realizar su rutina

cotidiana.

El objetivo principal fue realizar un andlisis de las posibilidades de desarrollo de esta
investigacién, su aceptacion en el mercado y -como punto principal- si el medio resulta

eficaz para el pasajero al momento de tomar un taxi.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta, se realizaron dos analisis en los
cuales se identificaron, por un lado, a los clientes que toman con frecuencia taxi y —por el
otro- a los que no lo utilizan. Asi —también- se pudo conocer si el medio digital en pantallas

resulta atractivo. A continuacion se presentan los resultados:
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Grafico 1. Rango de edad de los encuestados

1% 13%

Mg, 18-25
Eh.25-30
M¢. 30-45

d. 45-60

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Grafico 2. Estrato social de las encuestados

3%

Ha A
Eh.B

He C

d.n

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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El rango de edad de los
encuestados esta en un

52% entre 25 y 30 afios,
seguido por 30 y 45 en un
34%, 16 y 25 afios en un 13%,
y -por dltimo- un 1% de 45 a
60 anos.

De las personas encuestadas, el 3%
pertenece a la clase baja, el 8% a la
clase media, el 29% a la clase alta, y
el 60% a la clase Media- alta.



Griafico 3. ;Toman taxi con frecuencia?

, El 41% toman taxi raramente,
B aTodos los dias .
un 20% que toman taxi una
vez a la semana, 16% los
6% 7% ®b.Unavezala fines de semana, el 10% una
Semana vez al mes, un 7% todos los
B¢ Fines de semana dias, un 6% nunca.
B d.Una vez al mes
B e.Raramente
HfNunca
Fuente: Elaboracion Propia (2016)
Griafico 4. ;Qué promedio invierten al viajar en taxi?
A su vez, estos

consumidores gastan un

7% 9% . u‘i‘isglenos de15 promedio 15 USD en un
B 60%, seguido por el rango
Hb. Entre 20y 30 de 20 a 30 USD en un
24% 60% USD 24%, el 9% entre 30 a 40
uc. Entre 30y 40 USD, y el 9% mas de 50

UsD USD.

bd. Masde 50 USD

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Grafico 5. ;Qué factores son importantes al momento de tomar un taxi?

7% 1%

‘ 30%

10% ' M. Limpieza

52%

la. Rapidez

kb, Comodidad

-d. Seguridad

He, Servicio

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Estos clientes consideran
importante a la hora de
tomar un taxi el 52% les
importa la seguridad, un
30% rapidez, un 10% la
comodidad, 7 % el
servicio, el 1% limpieza.

Griéfico 6. (Qué factores considera imprescindibles al momento de tomar un taxi?

26%

17% 11%

a.Por precio

¥ b.Por mal servicio
c.Por desconfianza
d.Por inseguridad

10% ™ Otro a especificar

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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De los encuestados que
no toman taxi, el 36%
prefieren andar en su
carro, O en ocasiones
tomar  colectivo  por
seguridad, el 26% por
precio, el 17% por
inseguridad, por
desconfianza un 11%, y
finalmente un 10% por al
servicio.



Griéfico 7. Preferencias por otro tipo de transportes

H a.Colectivo

b.Ecovia

H Otros (Indique
cuales)

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

De los encuestados 54%
prefieren viajar en
colectivo, un 36% en eco
via, y en 10% prefieren
viajar en la comodidad de
su auto, o motos debido a
las cortas distancias

Griafico 8. ;Es importante el factor entretenimiento a la hora de viajar en taxi?

Ba. Si Ob. No

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Segin los encuestados,
el 56% consideran que
el factor
entretenimiento es
importante, y 44%
consideran que no.



Grafico 9. Si la respuesta anterior fue positiva. ;Qué tipo de entretenimiento le gustaria

que existiera en un taxi?

Ha. Una pantalla digital con
publicidad y videos de
marcas

“b. Una biblioteca movil
colgada en el asiento

13%

17%

. 10%
29% ]
H ¢, Servicio de wifi en los taxis

Id. Poder musicalizar tu
trayecto

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Los encuestados que les importa el
entretenimiento en taxis, el 31%
prefieres servicio wifi, el 29% le
gustaria musicalizar su trayecto, el
17% prefieren pantalla digital, el
13%  considera implementar un
servicio que facilite sus pagos de
tarjetas de crédito, y el 10% les
gustaria una biblioteca movil.

Graficol0. Indique el nivel de entretenimiento de los siguientes medios al momento de

subirse a un taxi

40
o 35
) 30
: 25 -
° 20
E 15 —
= 10 ——
F 5 = | )
0
Pan
talla | Diar Revi | Rad
N Tv .
digi | ios stas | io
tal
® Muy entretenido | 29 7 19 7 15
® Entretenido 23 27 23 34 35
Poco entretenido| 12 26 19 20 12
Nada
entretenido 6 10 k4 9 8

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Los encuestados consideran a las
pantallas digital muy entretenidas
con 29%, a los diarios en 7%, a la
TV en 19%, a las revistas en un
7%, y alaradio en un 15%.

Asi también segtin los datos
obtenidos la variable entretenido les
resulto en un 23% a las pantallas
digitales, en un 27% los diarios, en
un 23% la TV, en un 34% las
revistas, y por ultimo la radio en un
35%.

La variable poco entretenido tuvo
los siguientes resultados.

En un 12% las pantallas digitales,
26% los diarios, el 19% la Tv, en
un 20% las revistas y por ultimo en
12% la radio.

Los medios nada entretenidos
corresponden en 6% a las pantallas
digitales, en 10% a los diarios, 9%
alaTv,9% alarevistas y como
dltimo en 8% a la radio



Griafico 11. ;Qué piensas de esta nueva idea de entretenimiento de pantalla en el taxi?

49, 4% 1%

& a. Muy Interesante

19%

i b. Interesante

c. Indiferente

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Segtn los encuestados al
40% les parece muy
interesantes la pantalla en
taxi, al 32% interesante, al
19% indiferente, al 4% no
les interesa, al otro 4%
nada interesante, y al 1% le
parece que se pudiera
imprentar un video juego
con las marcas.

Griaficol2. ;Cual cree que es el objetivo principal este medio digital?

a.Recordacion de campanas
publicitarias

14%

b.Entretenimiento

¥ c.Un medio de alto impacto

B d.Medio para promocionar
productos y servicios

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Los encuestados
consideran en un 14% que
el objetivo pantallas en
taxi es la recordacién de
campaiias publicitarias, en
un 19% piensan que el
medio solo es para
entretenimiento, un 20%
un medio de alto impacto,
y por ultimo en 47%
piensa que es un medio
para promocionar
productos y servicios.



Graficol3. ;Busca algiin entretenimiento en especial al momento de viajar en taxi?

LU

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Segutn los encuestados el 28%
considera que no busca
ningin  entretenimiento  al
momento de viajar en taxi, y el
80% considera que si.

Griéficol4. ;Cual es la razén principal por la que le gustaria un entretenimiento

al momento de viajar en taxi?

DOa.Distraccion
6%

64% Bb.Por ver la respectivas

- publicidades
10%

HEc. Porque le permite al
pasajero un viaje
placentero

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Los encuestados  consideran
que la distraccion como
entretenimiento en un 64%, el
20% por que le permite un viaje
placentero, un 10% por ver las
respectivas publicidades y en un
6%  consideran al transporte
eficaz y rdpido como factores
principales



Los comentarios finales més significativos que se observan es que -en la ciudad de Ambato- los
encuestados han declarado como factor principal la limpieza y el servicio en este tipo de
transporte resulta fundamental. Algunas personas, han indicado que les parece entretenida una
pantalla digital ya que -en trayectos largos- sirven de distraccion para el pasajero, asi como un
medio para conocer publicidades de marcas. Por lo que se infiere que -el estudiado- es un servicio

relevante a la hora de tomar un taxi.

Igualmente, testifican que es un servicio que entretiene al pasajero en todos los aspectos y
permite interactuar con las marcas. Ademads, a los encuestados les pareci6 una propuesta atractiva
contar con servicio de wifi en el taxi, asi como poder escuchar musica y ver videos relacionados

con las marcas.

Otras personas -que no estdn familiarizadas con los medios digitales- consideran que -tener un
entretenimiento en el taxi- disminuye la atencién de los lugares que brinda la ciudad. Ademas,

consideran que la publicad-en algunas ocasiones- invade los espacios de las personas.

Por otro lado, la encuesta tuvo resultados -en su mayoria- positivos ya que consideran -a la

pantalla en taxis- como algo divertido, pudiendo interactuar con marcas y -a su vez- permite ver

videos que amenizan los trayectos largos.

A continuacion se exponen las caracteristicas mas solicitadas y las criticas mas notorias en cuanto

a la pantalla digital en taxi, expuestas por los encuestados:
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Cuadro 12. Caracteristicas mas solicitadas y criticas de las encuestas

Caracteristicas mas solicitadas Criticas

e Las pantallas digitales fueron

percibidas como una propuesta ¢ FEl sonido puede ocasionar
interesante para conocer sobre molestias al pasajero.
publicidad de marcas.

e Interesante propuesta para informarse e La prioridad del servicio de taxi
sobre productos y servicios. es que sea rapido y seguro.

e Recordacién de campaiias e El pasajero pierde la importancia
publicitarias gracias a los trayectos de analizar el paisaje que la
largos. ciudad le brinda.

e Valor agregado con respecto al
servicio en taxi.

® Viaje entretenido y placentero.

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

A partir de los resultados obtenidos por medio de la presente encuesta a consumidores
potenciales, se comprueba la oportunidad de ofrecer este nuevo medio digital en taxis
enfocado a la clase media y media alta, donde la gente busca un excelente servicio de taxi,
acompanado con entretenimiento e informacién de productos y servicios. Asimismo, al
indagar sobre la aceptacion de esta nueva idea, los encuestados manifestaron aceptacion,
exponiendo sus opiniones positivas frente a este servicio digital de pantallas digitales en

taxi.

II1.3 Encuesta a gerentes de empresas

Luego de analizar la encuesta realizada a los posibles consumidores potenciales, también
se ha pretendido conocer las preferencias e inquietudes de los gerentes de las distintas
empresas que quieran invertir en este nuevo medio digital. A tales fines, se realiz6 una

encuesta con 11 preguntas abiertas y 6 cerradas cuyo formulario se muestra en el Anexo II.
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Este cuestionario permitié obtener informacion relevante acerca de la percepcion e interés
de los gerentes de empresas sobre esta propuesta de pantalla digital, asi como también, la
posibilidad de lograr captar la atencion por los medios digitales y lograr que adquieran este

servicio.

El mismo, se envié a 25 (veinticinco) gerentes de ambos sexos; de los cuales fueron
respondidos 15, las que constituirdn la muestra analizar. La seleccion fue realizada en modo

intencional y dirigido a distintas empresa Pymes de la ciudad de Ambato.

El objetivo principal fue realizar un andlisis de las posibilidades de desarrollo de este
proyecto, medir la aceptacion que tienen los medios digitales, y conocer en que medios

invierten hoy en dia las empresas.

A continuacion se presentan los resultados:

Griéfico 15. Origen de Capital

De las encuestas a gerentes de
empresas, el 20% del origen de

@J T capital proviene del mercado
° nacional, y el 80% del mercado

80% ONacional internacional.

OInternacional

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Cuadro. 13 Muestra por sector industrial

Sector Facturacion Facturacion Total Empleados Empleados Nombre del
Industrial Aio anterior Aio anterior | Corporacion region Director y
Ecuador region Gerente del
sector
Consultorfa 200.000 0 200.000 1 0 Fernando
Villacreses
Chile,
Servicios 1.000.000 Colombia, Perd, 20 250 110 Jorge CEO
México
Juan José
Servicios 1,5 1.5 27 0 Vela/Subgere
nte General
Telecomunic | 54 600,000 | Latinoamérica 1000 LATAM | Boris Yépez
aciones
Textil 0 0 Jaime Arroyo
Quito- Adrian
Alimentos 0,68 Quito- Ecuador 0,68 19 S Holguin
Pichincha
Paredes
Joyeria Colombia 400.000 Colombia Clara Zuluaga
Ingenieria -
Magquinaria Chile 7.000.000 Chile Jorge toro
pesada
Comercio Argentina 20000000 Argentina Paula
Exterior — g — g Ballabriga
Antonio de
Petrolero 0 Argentina 35 Argentina los R%OS’
Ingeniero
Eléctrico
Consultoria 4.000.000 0 4000000 24 0 Rafael Bader
Tecnoldgico 0 0 6 Juan/ pablo
Lopez
Consorcio 10.000 0 10.000 5 0 Andrés
Juridico Dominguez
Ml?t . Alberto
Publicitario 0 0 p
. Mustafa
Turistico
Venta de .
. . Hugo Molina
concesionan | - 5 y9.000,00 0 15.000.000, 23 0 Apoderado-
o vehiculos 00 .
Kia Especial

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Cuadro. 14 Encuestas no respondidas

Sector Nombre del Director y Gerente del sector
Industrial
Floreria Alvaro Chiriboga
Servicios Juan de Howwitt
Servicios Pedro Ruiz
Indumentaria Caridad Albornoz
Ingenieria Juan Biaus
Alimentos Gabriel Gémez
Joyeria Loren Palacios
Publl\i/[cli(:ario Fernanda Pérez
Calzado Cristina Gonzalez
Consultoria Viviana Lépez

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Grafico 16. ;Cuenta su empresa con presupuesto para invertir en publicidad?

7%

OSi ONo

93%

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

El 93% de Ilas
empresas invierten
en publicidad, y un
7% no.

Griafico 18. ;En qué medios de publicidad invierten las empresas?

B Medios ATL (TV, radio, prensa)

B Medios BTL ( activaciones de marca
en el punto de venta)

OMedios Digitales ( pantallas digitales,
periddicos digitales, paginas web,
redes sociales, etc)

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Las empresas afirman que
invierten en un 48% en
publicidad digital, el 30%
realizan activaciones de
marca, y el 22% invierten
en tv, radio y prensa.



Grafico 19. Segun su criterio ;cual es la funcion principal de los medios digitales?

13%

B Como medio para lograr un
gran alcance

OMedios econdmicos frente a
los medios tradicionales

OMedios en los que el cliente
puede interactuar con su
marca

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

El 60% de los encuestados
respondieron que la publicidad
digital es un medio para
interactuar con las marcas, el
27% considera que es medio
para lograr un gran alcance, y
el 13% considera que es un
medio econémico frente a los
medios tradicionales.

Griéfico 20. ;Cree que los medios digitales han superado a los medios tradicionales?

asi

ONo

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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El 87% de los
encuestados

respondieron que los
medios digitales han
superado a los medios
tradicionales, y el 13%
lo contrario.



Grafico 21. ;Cree que los medios digitales permiten al usuario conectarse con la marca
é
generando un vinculo de cercania?

0%

asi
ENo

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

El 100% de los encuestados
creen que la publicidad
digital, conecta al usuario
con la marca creando un
vinculo de cercania.

Grafico 22. ;Cuales son las variables que consideran importantes al momento

de invertir?

7% 7% 0%

13%
B

53%

.

B Precio
O Alcance
OInnovacion

B Herramientas
tecnolégicas

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Los encuestados
consideran en un 53% al
alcance como variable
principal al momento de
invertir, en un 20% a la
innovacién, en un 13% el
precio, 7% al servicio
confiable, y otro 7% a las
herramientas tecnoldgicas.



Grafico 23. ;Le gustaria invertir en un medio digital de alto impacto?

0%

asi

BNo

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

El 100% de los encuestados
consideran importante
invertir en un medios digital
de alto impacto.

Griafico 24. ;Cual de los siguientes medios digitales le parece mas atractivo al momento

de invertir?

0%

OUna pantalla digital
en taxi
OUna pantalla digital
en ascensores
OPublicidad digital en
los bafios publicos
27% BOtros (agrgga r):

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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El 40% de los encuestados
consideran a la pantalla
digital en taxi como el
medio digital mds atractivo
al momento de invertir, el
33% en pantalla digital en
bafios publicos, y el 27%
en pantallas digitales en
ascensores.



Grafico 25. ;Le parece interesante invertir en publicidad a través de pantallas digitales
en taxis?.

EL 60% de los

7% .

encuestados consideran

13% 0% interesante la propuesta
BMuy interesante de pantalla digital, el

Dlnteresante 20% muy 1‘nteresante, el

13% poco interesante, el

ENi interesante ni poco 7% ni interesante ni

interesante poco interesante.

BPoco interesante

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Griéfico 26. (Invertiria en esta propuesta?

El 80% de los encuestados
invertirian en eta propuesta
de pantalla digital en taxi, el
20% lo contrario.

asi

ONo

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Por lo expuesto, los medios digitales se han desarrollado con gran rapidez logrando que los

usuarios alcancen una mayor cercania con las marcas.

Se destacan los comentarios negativos acerca del medio. Una de la criticas expresadas fue
que les parecia complejo conocer el alcance de este medio y sugirieron que -esta pantalla
digital- podria servir para otro tipo de servicios como el de implementar una alarma para
situaciones tales como secuestros express, de tal manera que el pasajero observe un
beneficio inmediato. Asi —también- testificaron que las pantallas quitan la atencién del

paisaje que brinda la ciudad.

Por otro lado, la mayoria de los encuestados testificaron que los medios digitales se han
transformado en la tendencia actual a nivel mundial y que la parte visual es el principal
elemento de atraccion para los clientes y potenciales clientes, ya que las empresas buscan

alcanzar un mercado global que supere las barreras del mercado tradicional.

Otros gerentes de empresas -que ya han invertido en campaiias digitales-indicaron que los

medios digitales han logrado posicionar su marca y que han creado una cercania con sus

clientes, por lo que han conseguido mayores niveles de rentabilidad.

A continuacidn se exponen las caracteristicas positivas y las criticas mds notorias en cuanto

al medio digital en pantallas, expuestas por los encuestados:
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Cuadro. 15 Caracteristicas mas solicitadas y criticas de las encuestas

Caracteristicas positivas Criticas

e La publicidad en medios digitales no
tiene limites ni barreras. Actualmente,
Internet tiene mds alcance a clientes y
usuarios, superando a los medios
tradicionales.

e No se conoce con exactitud el
alcance del medio.

e Los medios digitales permiten
interactuar con el consumidor en todo ¢ Limitan al pasajero de observar el
momento. paisaje que brinda la ciudad.

® Los medios digitales le han dado a la
marca un mayor alcance para atraer
clientes potenciales.

e Lainversién en medios digitales
aumento las ventas, y la fijacioén de
marca.

¢ [os medios digitales y las redes sociales,
representan el presente y futuro
tecnoldgico y el momento donde las
empresas deben dirigir sus recursos para
optimizar el negocio.

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

A partir de los resultados obtenidos por medio de la presente encuesta a los distintos
gerentes de empresas, se comprueba la gran oportunidad que existan inversiones en
publicidad digital, convirtiéndose en una herramienta fundamental para posicionar sus

marcas.

88



Asimismo, al indagar sobre la aceptaciéon de este nuevo medio digital los encuestados se
manifestaron positivos exponiendo -a su vez- pardmetros importantes sobre el
funcionamiento de las pantallas, sefialando que es un servicio innovador y de alto impacto,
asi también como un servicio econdmico para promocionar -de manera atractiva- sus

productos y servicios.

II1.4 Entrevistas a informantes-clave

Este apartado cuenta con el objetivo de analizar las diferentes opiniones de ejecutivos
relacionados directamente con la publicidad y el marketing digital. Se realizaron 2
entrevistas en profundidad en la ciudad de Ambato y Quito (Via Skype) a referentes y
especialistas de este rubro. Cada una de las personas entrevistadas son profesionales con
conocimientos y experiencia en el tema. En el Anexo III, Guia de entrevistas a informantes-
clave, se presenta un detalle de los especialistas entrevistados y las preguntas semi—

estructuradas que se han llevado a tales reuniones.

Inicialmente se entrevistd a la licenciada Fernanda Sevilla, experta en publicidad digital.
Afirmé que esta tendencia digital comenzé con fuerza y que se ha posicionada en la vida
de las personas. Indic6 que esta tendencia digital no va a sustituir a los medios
tradicionales, ya que en el plan de medios lo digital va ir acompafiado de medios BTL y
ATL. Sin embargo, se consider6 que esta preferencia facilita la vida de la gente ya que
siempre existen las promociones, ayuda a no contaminar el medio ambiente y -sobre todo-

el feedback de los usuarios es inmediato.
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Sin embargo, nos coment6 que -en la ciudad de Ambato y en Ecuador- la publicidad digital
se encontraba en auge. Esta tendencia digital se ha dado a conocer —sobre todo- por las
inversiones que hacian las empresas, especialmente en redes sociales y en Google
Adwords.12

Sin embargo, manifesté que las empresas todavia invertian en medios ATL, especialmente
en television.

Por otro lado, sostuvo que -un aspecto que resultaba importante al momento que las
empresas invertian en publicidad- era que el medio digital debia facilitar la medicién de la
efectividad y -sobre todo- el retorno de inversion. A su vez, que el medio fuera acorde al
grupo objetivo para lograr posicionamiento, asi —también- que fuera innovador y
estratégico para lograr diferenciarse de la competencia.

Por dltimo, explicé que la competencia aumenta en la medida que los usuarios se vuelven
mads exigentes al momento de adquirir un producto. Es por esto que nos comentd que las
pantallas digitales son un medio con gran proyeccion, que tienen la fuerza de lo digital, y a
su vez, que estd apoyado por la guia del taxista, lo cual tiene doble impacto.

En cuanto a la tecnologia, este servicio de pantalla digital en taxis considera que -en
Ecuador- seria muy interesante ya que el medio implementa una infinidad de plataformas y
apps que permiten al usuario tener opciones como juegos, transacciones bancarias,
musicalizar tu trayecto. Ademds, consider6 que estos servicios eran sumamente

entretenidos.

Posteriormente, Omar Palomeque, Director General Creativo y experto en publicidad

digital, ha realizado campafias digitales para marcas importantes como Marathon Sports,

12E5 el programa que utiliza Google, para ofrecer publicidad patrocinada a potenciales anunciantes
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Nestlé y Cerveceria Nacional del Ecuador. Asi determind que la nueva era digital estaba
pasando por el climax de la informacion ya que el usuario indaga de sobremanera sobre los
productos y servicios que se ajusten a sus necesidades, lo que provocaria que -en algin

momento- se vieran las puertas cerradas a regulacion o limitacion digital.

Agreg6, ademds, que era un beneficio el poder estar conectados unos a otros y poder
compartir opiniones y momentos. A partir de esta situacion, se abre la posibilidad de recibir
un feedback, y a su vez, Palomeque considera que por esto los usuarios habian

implementado la creatividad para compartir sus momentos del dia a dia en redes sociales.

Asimismo, expuso que -en Ecuador- la demanda del sector digital era creciente, y sefialé —
también-que cada vez existian mds marcas que se enfocaban en estrategias digitales, tanto
en web como en redes sociales. En conclusion, las empresas Pymes habian incorporado esta
tendencia digital, debido al costo econémico frente a los medios tradicionales. Palomeque
determiné que los medios digitales eran un mix de marketing y —ademds- que era
importante ofrecer al cliente campafias integrales. Es decir, que las campafias digitales
fueran acompafiadas de los medios tradicionales y de activaciones de marca. De esta
manera se lograria un mayor alcance, impacto y efectividad.

Concluyd, entonces, que habia que tener presente ciertos factores importantes al momento

de invertir en publicidad, tales como:
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e Efectividad. Hay que pensar en el revenue 13 que se puede lograr con dicha
inversion.
e Plantearse objetivos claros que se vean enfocados a través de la estrategia y la

creatividad.

Por ultimo, el resultado de la campafia se mide en la rentabilidad y el alcance que se logra

con la campafia. Para esto es importante tener claro el segmento al que nos dirigiremos.

Acerca de las limitaciones en la publicidad digital, consideré que Internet ha brindado la
facilidad de inventar distintas aplicaciones e ideas, lo que anteriormente solo se resolvia a
través de una buena idea y una buena ejecucion con lo que se podian lograr excelentes
propuestas innovadoras.

A continuacién, se muestran los conceptos mds relevantes -en cuanto a publicidad-

expuestos por los entrevistados.

13Revenue se refiere a los ingresos que recibe la empresa.
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Cuadro 16. Entrevistados - Caracteristicas mas relevantes expuestas

Lic. Fernanda Sevilla

Dir. Creativo Omar Palomeque

Factor importante al invertir en publicidad

digital: facilitar la medicién de efectividad.

Las campaiias digitales tendrian mayor
efectividad que las pertenecientes a ATL en la
medida que se desarrollen contenidos

estratégicamente.

Con respecto a la pantalla digital en los taxis en
Ambato, resultaria rentable por la cantidad de
taxistas en la ciudad, que potencia su alcance, y
sobre todo lo consideré un medio novedoso para

lograr fidelizar clientes.

Las campaiias integrales tendrian mayor alcance
ya que siempre es bueno que lo digital esté

acompafiado por medios ATL y BTL.

Las marcas -en la actualidad- interactdan con los
clientes, ahora denominados fans, y que esto es

un beneficio para las mismas.

El éxito de las redes sociales se mide por la
cantidad de Me Gusta, lo que antes se

reflejaban por el disefio o buen gusto.

Los medios tradicionales todavia son
importantes, especialmente en Ecuador. Pero a
su vez, afirmé que lo digital tiene mds peso en
inversion al momento de realizar un plan de
medios.

Con respecto a la inversién en medios digitales,
recomendd social media, desarrollo de apps y
publicidad en taxis ya que éste es un medio de
alto impacto. A su vez, sugirié que -para mayor
efectividad de la campaifia- se adhieran los

medios BTL y ATL.

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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II1.5 Plan Financiero

Hasta el momento, hemos hecho referencia a la publicidad digital, Internet, innovacion y la
pantalla digital en los taxis, entre otros. A partir de la informacién obtenida y teniendo en
cuenta lo novedoso e interesante de este negocio, se encara el plan financiero y el andlisis
de viabilidad del mismo a partir de una estimacion de la inversion inicial y el célculo del
ROI (retorno sobre la inversién), punto de equilibrio, VAN (valor anual neto), TIR (tasa

interna de retorno).

Se aclara que estos calculos son estimativos y que representan una aproximacion ya que, tal
como expusimos en el Marco Tedrico, el lanzamiento de este nuevo medio digital en taxis
es algo nuevo en el mercado de Ambato-Ecuador y sugiere muchos elementos de dificil
prediccidn, por lo que se partird de presupuestos iniciales que serdn testeados en el mercado
-sucesivamente- a efectos de ir refinando la estrategia de mercado a aplicar. A

continuacion, exponemos los cdlculos financieros.

Inversion Inicial

A los fines de iniciar el emprendimiento deviene necesario afrontar ciertos gastos reflejados

en el siguiente cuadro.
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Cuadro.17. Calculo de la inversion inicial estimada

Descripcion Valor Origen Cantidad Total Vida Util | Amortizacién Anual

Pantalla Digital, seguro $ 2.300,00 10 $ 23.000,00 3 $ 7.666,67

Muebles y Utiles como:
calculadora, papel, tinta,

flash memory, boligrafos $2.100,00 1 $2.100,00 5 $ 420,00

Computadoras Impresoras $3.100,00 1 $ 3.100,00 3 $1.033,33

instalacion y fusibles

Contrato Alquiler Oficina $ 2.800,00 1 $ 2.800,00 0 $-
Total $ 31.000,00 $9.120,00

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Propuesta de Flujo de Fondos
En el siguiente cuadro, se muestra el flujo de fondos proyectado para los préximos cinco
afios, donde se determiné el valor presente neto, el periodo de repago y el retorno de la

inversion (ROI) anual.

Un mayor detalle, al respecto de los nimeros se expone en el presente acapite, puede ser

encontrado en el Anexo I'V. Los mismos estan expresados en ddlares americanos
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Flujo de Fondos Proyectados

Cuadro 18. Flujo de fondos proyectados en ddlares americanos

Afio0 | Afiol | Afe2 | Afo3 | Aiod4 |  Afo5
Ventas $173.510,00 $199.601,00 $229.007,00 $261.712,00 $299.773,00
- Sueldos $-12.000,00 $-12.000,00 $-12.000,00 $-12.000,00 $ -12.000,00
- Aportes Seguridad Soc $-3.504,00 $-3.504,00 $-3.504,00 $-3.504,00 $ -3.504,00
- Jubilaciones $ -960,00 $ -960,00 $-960,00 $-960,00 $ -960,00
- SAC $ -1.000,00 $ -1.000,00 $-1.000,00 $-1.000,00 $ -1.000,00
- Amortizaciones $-9.120,00  $-9.120,00  $-9.120,00 $-9.120,00 $-9.120,00
- Comisiones $-52.053,00 $-59.880,30 $-68.702,10 $-78.513,60 $-89.931,90
- Gastos Administracion $ -7.200,00 $ -7.200,00 $-7.200,00  $-7.200,00 $ -7.200,00
- Gastos de Limpieza y
Mantenimiento $ -3.600,00 $ -3.600,00 $ -3.600,00 $ -3.600,00 $ -3.600,00
- Gastos de Utiles y
Papeleria $ -7.200,00 $ -7.200,00 $ -7.200,00 $ -7.200,00 $ -7.200,00
- Alquileres $-14.400,00 $-14.400,00 $-14.400,00 $-14.400,00 $-14.400,00
- Contrato Alquiler $ -2.800,00
Resultado Antes de
Impuestos $- $62473,00 $80.736,70 $101.320,90 $124.214,40 $150.857,10
Impuesto a las Ganancias
(35%) $- $2186555 $2825785 $35462,32 $43.475,04 $52.799,99
Resultado Neto de
Impuestos $- $40.60745 $52.478,86 $65.858,59 $ 80.739,.36  $98.057,12
+ Amortizaciones $- $9.120,00 $9.120,00 $9.120,00 $9.120,00 $9.120,00
+ CAPEX $ -31.000,00 $ -23.000,00
- Variacion Capital de
Trabajo $-34.702,00 $-5.218,20 $-5.881,20 $ -6.541,00 $-7.612,20 $ 59.954,60
Flujo de Fondos $-65.702,00 $44.509,25 $55.717,66  $ 45.437,59 $ 82.247,16 $ 167.131,72

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Los sueldos, aportes de seguridad social, jubilaciones y SAC corresponden al tnico
empleado que requiere el proyecto. Sobre un salario mensual de 1.000 ddlares y aportes

sociales del 29,2%.

A su vez, el porcentaje de jubilacion es del 8% sobre el salario y el correspondientes sueldo
anual complementario, que es la doceava parte del sueldo. Por otro lado, la comisién a la
cooperativa de taxis serd del 5% del valor total de la ventas que se concreten, de esta
manera el taxista también aporta al servicio que se ofrece, a si también el mismo expondra

detalladamente el funcionamiento de la pantalla.

Con respecto a los gastos de administracién, se contratard una persona de limpieza que
vaya una vez por semana la oficina, en este gasto esta incluido la instalacién de las
pantallas. Adicionalmente, se estimé para los gastos de mantenimiento de los equipos un
valor de $3.600, teniendo en cuenta que la vida util del computador e impresoras son de 3

anos.

De acuerdo a la papeleria se toma en cuenta que todo el tiempo se esta comprando material,
y todo lo que corresponde a tintas para la impresora, boligrafos, calculadora, flash memory
se considera un gasto en el primer afio de $ 7.200. Asi también se toma en cuenta el
alquiler donde estard ubicada la oficina, y se realizard un contrato renovable de dos afios,

por un valor de $14.400.

Con respecto a los impuestos de las ganancias, se expone segun el Sri, bajo la resolucién
El NAC-DGERCGC14-00001085 publicada en el suplemento del Registro Oficial del 5 de
enero de 2015, la misma que define que los nuevos valores para el Impuesto a la Renta,

esta modificacion, se fija segin la variaciéon anual del indice de precios al consumidor
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realizado por el INEC, el impuesto a la renta o ganancias es del 35% en su tope mdximo.

Por ultimo, la amortizacion se célculo teniendo en cuenta los activos fijos que se deprecian
con el tiempo, dividiendo el valor total de cada uno de estos por su vida util. A su vez, el
Capex (Capital Expenditures) o inversion en activos tiene en cuenta el pago de las pantallas
digitales, muebles, ttiles, computadoras e impresoras para la etapa de inversion inicial y en

el afio 3 se afiaden diez (10) pantallas més al servicio.

Cuadro. 19 Criterios de evaluacion de proyectos

$176.823,52

98%

Periodo de Repago (Payback) 2 afios

VAN (k =15%) =-59.802+

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Valor Actual Neto

. FF

VAN(k)=) —
= (1+k)

5116758 , 6237599 , 5209595  88.90549  173.790.05
(1+0,15) (1+0,15)7 (1+015)° (1+0,15)" (1+015)

VAN (k =15%) =176.823,52
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Tasa Interna de Retorno

n FF;

0=_——1

“~ (1+TIR)'

51.167,58 62.375,99 N 52.095,95 N 88.905,49 N 173.790,05

0=-59.802+ +
(1+7IR)  (1+TIR) (1+TIR) (1+TIR)* (1+TIR)

TIR =98%

Periodo de Repago

’, FF,
> —->0
= (1+k)

51.167,58 62.375,99
+ >

~59.802+ >
(1+0,15) (1+0,15)

Periodo de Repago = 2 afios

Ya determinados los flujos de fondos, actualizados al 15% de retorno requerido, es decir el

resultado en valor neto del negocio es de $176.823,52.

La inversion requerida entre inversion en activos de capital e inversion en capital de trabajo es de

$59.802.

La tasa de actualizacién es del 15% en base a la tasa libre de riesgo del 3% anual, més una prima

de riesgo del negocio del 12%.

El negocio genera retorno anual del 98% (TIR).
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Cuadro.20 Calculo ROI

ROI = Utilidad Neta
Inversion
ROI
Afio 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
ROI 81% 101% 123% 148% 177%

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

El retorno sobre inversion inicial, de $59.802, se incrementa al madurar el negocio. Para el

primer afio el ROI proyectado es del 87% y en su maximo del 177% para el quinto afio.

Se clasificaron de gastos variables o fijos, segin dependan o no de los niveles de ventas de la
compaiia. Conforman los gastos fijos, el alquiler, sueldos, Aportes Seguridad Social,

Jubilaciones, SAC, Amortizaciones y Gastos de Administracion.

Mientras que los gastos variables son las comisiones pagadas por ventas a los empleados y

cooperativas de taxis, que se fijaron en el 5% de las ventas.

En el siguiente cuadro, se muestra el andlisis de las utilidades del negocio en base al volumen de

ventas y estructura de costos.
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Cuadro. 21 Analisis de Costo -Utilidad - Volumen

CostosFijos

Ventasde Equilibrio= ——
Margende Contribucibon

Ventas - Costos Variables

Siendo Margen de Contribucioén =

Ventas
Afio0 | Afio1 | Aiio 2 | Afio 3 | Afio 4 | Ao 5
Costos Fijos $48.184,00 $47.150,67 $47.150,67 $47.150,67  $47.150,67
Margen de Contribucion 70% 70% 70% 70% 70%
Punto de Equilibrio $68.834,29 $67.358,10 $67.358,10 $67.358,10  $67.358,10
Margen de Seguridad 60% 66% 71% 74% 78%

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

A su vez, siendo una empresa que ofrece distintos servicios con respecto al punto de
equilibrio calculado, se ha determinado -en términos de ventas- como los costos fijos son
contantes para cada ano. Es decir, el punto de equilibrio es idéntico y -por ende- el
resultando en ventas es de $67.358,10 a partir del segundo afo. Para este nivel de ventas,

se logra la cobertura de la totalidad de costos, tanto fijos como variables.

Asi también, el margen de seguridad es del 60% para el primer afio y mayor para los
siguientes. Es decir que -atn con reducciones de ventas del 60%% sobre las pronosticadas-

la empresa no caera en pérdida.

A continuacidn, se muestra el presupuesto donde es detallada la inversion de activos fijos,

el presupuesto de capital de trabajo, el presupuesto de ventas de acuerdos a los diferentes
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paquetes que se ofrece al cliente, dependiendo del tiempo en pantalla, asi también por el

periodo de meses que desean pautar.

Por otro lado, se detalla el presupuesto de costos, en que se especifica los costos fijos y los

costos variables.

Presupuesto de Inversion Activos
Fijos

Cuadro. 22 Presupuesto del Proyecto

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Valor 5 Amortizacion
Descripcion Origen Cantidad | Total Vida Util | Anual
$
Pantalla Digital $ 2.300,00 10| 23.000,00 3 $ 7.666,67
Muebles y Utiles $ 2.100,00 1| $2.100,00 5 $ 420,00
Computadoras e Impresoras $ 3.100,00 1| $3.100,00 3 $1.033,33
Contrato Alquiler Oficina $ 2.800,00 1| $2.800,00 0 $ -
$
Total 31.000,00 $9.120,00
El requerimiento de capital de trabajo se fijo en un 20% de las ventas anuales.
Presupuesto de
Capital de Trabajo
Afio 0 Aifio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Aio 5
Capital de Trabajo | $ 34.702,00 $39.920,20 | $45.801,40 | $52.342,40 | $59.954,60 | $ -
Variacién de Capital $ -
de Trabajo $34.702,00 | $5.218,20 | $5.881,20 $6.541,00 |$7.612,20 |59.954,60

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Ano0 |Afiol |Afo2 |Afno3 |Ano4 Afio 5
Plan Mensual 30 Seg 20 23 26 29 33
Plan Trimestral 30 Seg 40 46 52 59 67
Plan Semestral 30 Seg 60 69 79 90 103
Plan Anual 30 Seg 10 11 12 13 14
Plan Mensual 1 Min 30 34 39 44 50
Plan Trimestral 1 Min 50 57 65 74 85
Plan Semestral 1 Min 70 80 92 105 120
Plan Anual 1 Min 30 34 39 44 50
Plan Video Bronce 30 Seg 10 12 14 17 20
Plan Video Bronce 1 Min 15 18 21 25 30
Plan Video Plata 30 Seg 18 21 25 30 36
Plan Video Plata 1 Min 10 12 14 17 20
Plan Video Oro 30 Seg 5 6 7 8 9
Plan Video Oro 1 Min 5 6 7 8 9

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Las estimaciones de ventas para el primer afio surgen de una estimacién conservadora, y
para los afios subsiguientes corresponden a tasas de crecimiento anuales del 15% para los

abonos de imdgenes y del 22% para los abonos de videos.

Por otro lado el presupuesto de ventas se tomo en cuenta que en el primer afio se podria
obtener 20 clientes para el plan de 30 segundos, para el plan trimestral 40 clientes, y para el
plan semestral de 30 segundos 60 clientes, son estimaciones ya que se considera que este
medio digital tendrd una buena recepcién para los clientes del mercado de Ambato, mas

detalles en el Anexo V.

Por otro lado se armo  diferentes planes de tiempo en el medio, de acuerdo a estos

tiempos varia el precio, asi resulta un plan atractivo para el cliente, el plan se armo de
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acuerdo a las necesidades de los clientes, tomando en cuenta el tiempo en que su campaiia
estard en el medio se armo un plan Mensual de 30 segundos, el plan de 1 minuto, plan de

video, dependiendo del tiempo de la campaiia, asi también del periodo de contratacion,

De acuerdo con los célculos expuestos y a las expectativas de los socios, se determina que
la viabilidad de este proyecto es adecuada para los accionistas del mismo. La inversion
inicial es de aproximadamente USD $ 31.000 se repaga en —aproximadamente- 2 afos, con
un VPN de USD $ 172.823, 52 en los cinco primeros afios del proyecto. Aclararemos que,
en Ecuador y en general en los paises de Latinoamérica, la economia es inestable, y en el
caso en que este proyecto no cuente con los fundamentos para seguir adelante, los

inversores asumirén las pérdidas que les tocasen afrontar.

Un mayor detalle al respecto de lo expuesto, el resto de cuadros correspondiente al
presupuesto de precios, y al presupuesto de precios por venta puede ser encontrado en el

Anexo V. Los mismos se expresan en ddlares americanos.

II1.6. Conclusiones

El presente capitulo se inici6 con el desarrollo del andlisis externo e interno del nuevo
medio digital en pantallas, donde fueron aplicadas herramientas como el desarrollo del
FODA vy las cinco fuerzas competitivas de M. Porter. Este estudio permitié identificar la
oportunidad del negocio, ya que en el Ecuador todavia no existe un medio digital en
transportes publicos. Asimismo, el ingreso de nuevos competidores es alto, aunque estan

enfocados a otros segmentos.
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Posteriormente, se han realizado encuestas a consumidores potenciales, lo que revel6 que
representa un medio atractivo para el pasajero que realiza sus actividades cotidianas en taxi.
A su vez y por medio de las encuestas a los gerentes de empresas, el resultado fue positivo
ya que de los 15 gerentes entrevistados, a 13 les parecié un medio innovador y de alto
impacto en el cual les gustarfa invertir, ya que también se pudo destacar que el precio es
una variable importante, siendo la fortaleza de este medio el alcance y el impacto que tiene

por su bajo costo.

Por otro lado, se considera fundamental la informacién proporcionada por los informantes-
claves, quienes aportaron suficiente informacion al respecto del mercado de la publicidad
digital. Ademds, como el consumidor ha cambiado su comportamiento al momento de
comprar, su aporte ayudo a visualizar més claramente las oportunidades de negocios y los
nichos de mercado que se deben encarar. Estos profesionales que han incursionado en el
mismo sector, coinciden en muchas teméticas, como en el comportamiento del consumidor,
cémo ha avanzado la publicidad digital, la comparacion de los medios tradicionales con los
medios online, y algo muy importante como la innovacién en el servicio y la calidad del

producto que se ofrece.

Asimismo, los informantes-clave se refirieron a campaifias integrales y de la importancia de
ofrecer al cliente un servicio completo personalizado -tanto de medios tradicionales como
digitales. Asimismo, de lo fundamental de aplicar estrategias creativas e innovadoras para

que las empresas logren cumplir sus objetivos.

En cuanto a facturacion, el medio digital resultaria muy rentable por su alto impacto y su

bajo costo. En esta linea de ideas se destaca que la tendencia de la era digital resulta cada
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vez mds fuerte, por lo que el tema de las redes sociales —también- ayudaria a posicionar este

servicio y potenciar las ventas.

Por otro lado, las fortalezas y debilidades encontradas ayudardn a enfocar a este servicio
movil digital, a desarrollar estrategias diferenciadoras que sean valoradas para las empresas
Pymes, en las que se puede mencionar la pantalla digital de alto impacto y el alcance a un
bajo costo frente a los medios tradicionales. Se puntualiza la idea de que resulta un medio
innovador y atractivo para el pasajero, brindando los siguientes beneficios y servicios para
el pasajero: entretenimiento wifi, cargador de dispositivos mdviles e informacion turistica

de ruta, y una plataforma de publicidad geolocalizada.

Finalmente, fue propuesto un andlisis financiero inicial, en el cual se proyecta un periodo
de repago de 2 afios y un VPN de USD $ 172.823,52 en los primeros 5 afios. Estos
indicadores sustentan la factibilidad del lanzamiento de este nuevo medio digital mévil y -

como inversion- resulta atractiva para los accionistas.

En el presente Marco Investigativo se han analizado las posibilidades que ofrece este

proyecto desde el punto de vista de lo que se pudo relevar en el campo.

En el préximo capitulo -Conclusiones generales, Propuestas y Aportes para futuras
investigaciones- se presentardn los hallazgos mds importantes que han surgido a partir del

estudio realizado.
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VI. CONCLUSIONES GENERALES Y APORTES PARA FUTURAS
INVESTIGACIONES

VI.1 Conclusiones

La hipétesis planteada al inicio del presente trabajo afirma que la publicidad digital en
medios de transporte resulta un servicio de alto impacto y de menor costo para las empresas
Pymes. A su vez, resulta un medio atractivo para el pasajero que realiza sus actividades

cotidianas en transporte publico, como los taxis.

El objetivo general planteado se enfocé en desarrollar una propuesta de un nuevo medio
digital en taxis, que le permita a las empresas Pymes reducir sus costos de inversion en un
medio efectivo y de alto impacto, para que puedan publicitar y posicionar sus marcas. De
igual manera, se dirigié al comportamiento de los posibles consumidores potenciales,
enfocdndose en el pasajero que viaja en taxi y busca un servicio entretenido y placentero en
su viaje.

A partir de la investigacion realizada, se ha determinado que la hipétesis ha sido
corroborada y los objetivos verificados.

Los resultados obtenidos permiten llegar a las siguientes conclusiones, agrupadas en los

siguientes titulos, para su mejor explicacion:

VI.2 Con respecto a la publicidad digital y su evolucion

De acuerdo a lo expuesto en el Marco Tedrico, resulta posible decir que Internet ha llevado

a un mundo digitalizado y en plena conexion. Esta digitalizacién ha permitido contar con
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herramientas ttiles para conocer a fondo las necesidades del consumidor y, como
consecuencia, significa un reto destinado a retener a los consumidores. De alli, que las
empresas deban entender las nuevas estrategias y herramientas a efectos de hacer mads

directas y atractivas sus ofertas.

Igualmente, Internet se ha convertido -para las empresas- en una herramienta esencial por
dos razones. La primera, poder interactuar con sus clientes, conocer sus necesidades, saber
qué piensan de la marca y establecer relaciones con la misma. La otra es poder recopilar
datos de los usuarios que siempre estén conectados, realizando compras, opinando sobre
sus gustos. Esta informacion puede ser seleccionada y analizada, lo que significa posible

conocer mejor las necesidades del consumidor.

También, se ha planteado en el Marco Investigativo que las empresas en la actualidad
conocen sobre la tendencia digital e invierten actualmente en medios digitales en un 48% ,
lo cual representa una excelente oportunidad para poder implementar este nuevo medio, a
su vez, han revelado que el 30%de estos medios realizan activaciones de marca y el 22%

invierten en tv, radio y prensa.

VIL.3 Con respecto al Internet como Modelo de Negocio

En la actualidad, se ha manifestado que la evolucion de Internet ha llevado a las empresas
a buscar nuevas estrategias y modelos de negocios. De acuerdo con los ejemplos

presentados en el Marco Tedrico, se ha podido concluir que el éxito que han logrado las
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empresas aludidas se debe a que se han implementado modelos de negocios organizativos,
—también- estrategias diferenciadoras (tal el caso de Yahoo), lo que les ha permitido

alcanzar el éxito, rompiendo barreras en el mercado.

Asi también, se debe tener en cuenta, tal como lo expone el autor Anderson (2011), que las
empresas actualmente pasaron de vender grandes cantidades de éxito a ofrecer una amplia
gama de productos especializados. Y, a su vez, han apuntado a diferenciarse en el servicio

para lograr la fidelizacion de la marca.

V1.4 Con respecto a la Innovacion

Con respecto a la innovacion, Internet ha sido una herramienta clave para las empresas.
Este ha llevado -a las compaiifas- a buscar estrategias tecnolégicas, pudiéndose decir que la
innovacion se deriva desde una accién sobre el precio de un articulo en el mercado, hasta el
cambio y perfeccionamiento de un producto pasado, o bien a investigar y descubrir nuevas

cualidades o beneficios a un producto existente.

Asimismo, resulta importante la innovacién para las empresas en su estructuracion y
organizacion ya que representa una oportunidad de evolucién y una manera de diferenciarse
de la competencia. De igual manera, este cambio ha permitido eliminar estructuras antiguas
y reemplazar por herramientas tecnoldégicas que aportan cambios favorables para poder

alcanzar el éxito y conseguir posicionamiento y liderazgo en el mercado.
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También se plantea en el Marco Investigativo que a los gerentes de empresas les interesa
invertir en un medio innovador en un 20%, en 53% al alcance, 13% el precio y 7% al

servicio confiable.

Cabe recalcar la oportunidad de que esta propuesta es innovadora lo cual representa una
oportunidad para las empresas sobre todo en las Pymes que necesitan posicionarse en el

mercado.

VL.5 Con respecto a las empresas Pymes e Internet

De acuerdo con lo expuesto en el Marco Tedrico, se ha observado que en las empresas es
de suma importancia buscar nuevas herramientas y modelos innovadores con el fin de

ofrecer mejores servicios y diferenciarse de la competencia.

Se ha podido concluir de esta investigacién que los modelos de negocios que implementan
el concepto de innovacion no Unicamente nacen a partir de una investigacion, sino de ideas
ya planteadas o investigadas. Por tal motivo, una de las funciones principales dentro de las
empresas es buscar alternativas de por qué no funcioné una idea y sumarle un valor

agregado, ya sea al producto o al servicio.

Para las empresas resulta un reto poder sostenerse —cada dia- en el mercado actual. Es por
esto que implementar modelos de negocios innovadores podria conducirlas al éxito,
especialmente para el caso de las empresas Pymes, que tienen mucho espacio para hacer y

crecer.

110



V1.6 Con respecto a la clase media y media alta

En el Marco Tedrico, se ha dado a conocer el gran potencial que tiene el mercado de la
clase media, y media alta ya que son las personas que toman taxi con frecuencia y son el

target al cual este servicio innovador quiere llegar, serian los posibles clientes potenciales.

Se determind entonces que las oportunidades de negocios se encuentran en este gran
mercado medio, debido al incremento de personas, que por el trafico utilizan como medio
de transporte al taxi. Los nuevos modelos de negocios que deseen encarar este mercado
tendrdn una gran posibilidad de incepcién rdpida, comparado a niveles mds altos de la

pirdmide con variedad de opciones y de marcas.

V1.7 Con respecto a las pantallas digitales en los medios de transporte.

Con respecto a la pantalla digital en los medios de transporte, ésta representa una gran
oportunidad ya que los medios publicitarios tradicionales ya no permiten llegar a los
consumidores con la efectividad que antes se acostumbraba. Las formas tradicionales de
hacer publicidad han perdido fuerza de impacto en la audiencia. Debido a esta necesidad, se
descubri6 que la solucién para el consumidor activo, que no utiliza en su vida diaria medios
convencionales, es seguirlo mientras realiza las actividades habituales y cumple sus

COMpPromisos.

El objetivo de la propuesta de publicidad digital mévil es conseguir mayor recordacion de
las campafias publicitarias, asi como posicionar la imagen de productos o servicios. De tal

forma que los taxis serdn el medio de transporte adecuado para encontrar un espacio nuevo
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y diferente a los efectos de poder comunicar con gran resultado.

A su vez, podemos decir que los medios tradicionales han perdido su efectividad, es ahi
donde se ha visto la necesidad de llegar al cliente mediante este medio digital innovador, de
brindarle al pasajero un viaje placentero, en donde se puede informar sobre productos,

como a su vez, entretenerle mientras viaja hacia sus distintas actividades.

En la investigacion realizada se comprobd que a un 40% de los posibles consumidores
potenciales les parece interesante esta propuesta de pantalla digital en taxi, y sugirieron que

se implemente un video juego con las marcas que decidan participar.

Por otro lado, los gerentes de empresas respondieron en un 60% que consideran que la

propuesta de pantalla digital es interesante y el 80% invertiria en este nuevo medio digital.

Y, tal lo que se pone de manifiesto en el Marco Teodrico, se resalta que cuando se trata de
modelos de negocios totalmente nuevos los planes de aprendizaje son mds pertinentes que
el desarrollo de planes de negocios, debido a que se enfrentan mercados no conocidos. En
estos casos, y en este en especial, el testeo en el campo es lo que ird revelando los

resultados de acuerdo con el transcurso de las experiencias adquiridas.

Finalmente, se ha planteado en el Marco Investigativo el andlisis financiero del proyecto, el
cual —al evaluar la viabilidad del negocio— revel6 que la inversion inicial necesaria serd de
USD$31.000,00con un tiempo de repago de un afio y un VPN de USD: $176.823,52 en los

cinco primeros afios de actividad. Estos valores sustentan la factibilidad del lanzamiento de
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esta propuesta de nuevo medio digital en taxis que también resulta atractiva para los

inversores.

IV.2 Aportes para futuras investigaciones

A partir de este trabajo, podrian ser estudiadas distintas temdticas que abren nuevas lineas

de investigacion, de acuerdo con lo siguiente:

e Realizar un andlisis sobre el funcionamiento de pantallas digitales en otros paises,
determinando el impacto de este medio tanto en los pasajeros, como en las empresas
y si se considera un medio relevante para invertir publicidad.

® Analizar a los posibles competidores de este medio en distintos mercados, asi como
conocer el impacto que han tenido las empresas y cudnto han invertido en campafias
digitales o en servicios digitales.

e Estudiar la ampliacion de este servicio digital en ascensores de empresas

importantes de la ciudad de Ambato—Ecuador.

Estos aportes ayudardn a verificar nuevas oportunidades y tendencias digitales que puedan

abrirse, contando con ideas innovadoras y estrategias para su comercializacion.

La investigacidon que se ha desarrollado conllevé al convencimiento que este nuevo medio
digital en taxis es factible, aunque también es vdlida la aclaracién de que presenta
incertidumbres y puntos por resolver que —seguramente— serdn sorteados gracias a los a

las nuevas herramientas de tecnologia y gerenciamientos con experiencia que se cuentan.
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Ecuador, como otros paises de Latinoamérica, presenta vaivenes que poco tienen que ver
con el ritmo emprendedor y pujante de muchas de sus industrias y talentos. Esto influye en
modo superlativo en el devenir de los negocios que pretendan llevarse adelante. De
cualquier modo, esta investigacion ha planteado una posibilidad concreta e innovadora que,

con esfuerzo y decision, bien podria llegar a buen puerto.

Se han planteado elementos, tanto tedricos como empiricos, que permiten sustentar este
proyecto, brindando caminos bastante precisos al respecto de su devenir. Tal como se ha
planteado a lo largo del trabajo, se partirdn de presupuestos que serdn ajustados de acuerdo
a las respuestas que el mercado vaya brindando a los efectos de hacer de este proyecto un
nuevo modo de llegar al consumidor que viaja en taxis y, probablemente, en otros medios
publicos. Nuevas necesidades imponen productos y modelos de negocios innovativos que
nada tienen que ver con lo conocido; que en nada se parecen al presente y —menos- al

pasado.
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ANEXO1

Formulario de encuesta a consumidores potenciales

(No se requerirdn mds de 5 minutos para completar esta encuesta. Desde ya agradecemos
su tiempo).

Objetivos y marco en el que se realiza esta encuesta

Esta encuesta se realiza dentro del marco de una tesis de MBA a ser presentada en la
Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad de Palermo, Argentina. No cuenta con
otro fin que el de estudiar y profundizar el estado del tema bajo revision.

Aclaraciones

La informacién contenida en esta encuesta serd tratada bajo la mayor confidencialidad y su
utilizacién serd solamente académica. En caso de no poder contestar alguna de las
preguntas, se agradece que sea completado el resto del formulario para permitir continuar
con la investigacion.

Publicidad Digital — Definicion y Alcance

La nueva publicidad digital es el resultado de la audiencia saturada de la publicidad
tradicional, siendo impermeable a la misma y, como consecuencia, pueden llegar al
consumidor en una situacién de cercania.

Esta herramienta digital se ha desarrollado debido a que las empresas buscan distintas
formas de llegar al consumidor en forma eficiente. Es decir, buscan invertir menos dinero
en medios mds efectivos y tecnoldgicos.

A diferencia de los medios tradicionales y ante su pérdida de eficiencia entre marcas y
publico, los medios online -como Google- han tomado fuerza y retienen el 40% de la
publicidad online a nivel mundial. Como resultado, las redes sociales se han convertido en
espacios de conversacion de la sociedad.

Este concepto de publicidad digital moévil propone la recordaciéon de campanas
publicitarias, asi como el fortalecimiento de la imagen de productos o servicios.
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NUEVO MEDIO DE PUBLICIDAD DIGITAL MOVIL
ENCUESTA

Lic. Paula Palacios

palaciospaula8 @ gmail.com

CUESTIONARIO

- Nombre:
- Edad:

Estratosocial : YA _ B__ C_ D

- Fecha en que se completa esta encuesta:
1. { Toma con frecuencia taxi, para moverte a tu trabajo o actividades del dia?
a. Todos los dias
b. Una vez a la semana
c. Fines de semana
d. Unavezalmes_
e. Raramente

f. Nunca

2. En promedio, ;/cudnto invierte usted al mes en viajar en taxi?
a. Menos de 15 USD

b. Entre 20 y 30 USD

14 Estrato socioeconémico al que pertenece cada persona dividido en 4, en donde el D representa la clase
baja, la C es clase medio baja, B la media y medio alta y la A la clase alta.
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c. Entre 30 y40 USD
d. Maiés de 50 USD

3. (A la hora de tomar un taxi, ;qué factor considera usted que es el mas importante?

a. Rapidez ____

b. Comodidad

C. Limpieza ____

d. Seguridad_____

€. Servicio______

f. Otros (Indique cudles)

4. Sino Toma frecuentemente taxi ;por qué?: (marque todo lo que corresponda)

a Por precio
b. Por mal servicio

Por desconfianza

e o

Por inseguridad

e.  Otros a especificar

5.  ¢Prefiere invertir en otro tipo de transporte publico? (marque todo lo que corresponda)

a. Colectivo
b. Ecovia
C. Otros (Indique cudles)

6. (El factor entretenimiento es importante a la hora de viajar en un taxi?

a. Si b. No

7. Si la respuesta anterior fue positiva, ; Qué tipo de entretenimiento le gustaria que existiera
en un taxi?

a. Una pantalla digital con publicidad y videos de marcas
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b. Una biblioteca movil colgada en el asiento
c. Servicio de wifi en los taxis

d. Poder musicalizar tu trayecto

@

Otros (Indique cudles)

8. Senale el nivel de entretenimiento de los siguientes medios al momento de subirse a un taxi?

__Pantalla digital ]__ Revistas__ tvl]__radiol!__ prensal|__ Otros (indique cudles)

9. {Qué piensa de esta nueva idea de entretenimiento de pantalla en el taxi?

a. Muy Interesante

b. Interesante

c. Indiferente _____

d. No interesante
e. Nada interesante_
f. Otros (Indique cudles)

10. Entre las siguientes opciones, ;Cudl piensa que es el objetivo principal de este medio
digital??

a Recordacion de campaiias publicitarias_____

b.  Entretenimiento_____

C. Un medio de alto impacto_____

d.  Medio para promocionar productos y servicios____
e. Otros (Indique cudles)

11. ;Busca algun entretenimiento en especial al viajar en un taxi?

Si No

CC_ 2

Si ha contestado “si”, indique cudl es su entretenimiento preferido
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Indique ademas, otros medios digitales que les parezca entretenidos al momento de viajar en
taxi

12. (Cual es la razon principal por la que le gustaria un entretenimiento al momento de viajar en
un taxi?

a. Distraccién

b. Por ver la respectivas publicidades_____

c. Porque le permite al pasajero un viaje placentero_____
d. Otros (Indique cudles)

13. Comentarios finales
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ANEXO II

Encuesta a Gerentes de empresas

Nuevo Medio Digital

ENCUESTA
Lic. Paula Palacios
palaciospaula8 @ gmail.com
(No se requerirdn mds de 5 minutos para completar esta encuesta. Desde ya
agradecemos su tiempo).

Objetivos y marco en el que se realiza esta encuesta

Esta encuesta se realiza dentro del marco de una tesis de MBA a ser presentada en la
Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad de Palermo, Argentina. No cuenta con
otro fin que el de estudiar y profundizar el estado del tema bajo revision.

Aclaraciones

La informacién contenida en esta encuesta serd tratada bajo la mayor confidencialidad y su
utilizacién serd solamente académica.

En caso de no poder contestar alguna de las preguntas, se agradece que sea completado el
resto del formulario para permitir continuar con la investigacion.

Publicidad Digital — Definicion y Alcance

La nueva publicidad digital es el resultado de la audiencia saturada de la publicidad
tradicional, siendo impermeable a la misma y, como consecuencia, puede llegar al
consumidor en una situacién de cercania.

Esta herramienta digital se ha desarrollado, debido a que las empresas buscan distintas
formas de llegar al consumidor en forma eficiente. Es decir, buscan invertir menos dinero
en medios mas efectivos y tecnoldgicos.

A diferencia de los medios tradicionales, éstos han perdido eficiencia entre marcas y
publico y los medios online, como Google han tomado fuerza y retienen el 40% de la
publicidad online a nivel mundial. Como resultado, las redes sociales se han convertido en
espacios de conversacion de la sociedad.

Este concepto de publicidad digital moévil propone la recordacion de campanas
publicitarias, asi como el fortalecimiento de la imagen de productos o servicios.
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CUESTIONARIO

- Nombre de la empresa:
- Sector Industrial:
- Origen del capital
a. Internacional b. Nacional
- Facturacién afio anterior (en MM US$):
v'Ecuador:
v'Regién (indicar paises)
v Total Corporacién
- Cantidad de empleados
v Ecuador:
v" Regi6n (indicar paises)
v Total Corporacién

- Nombre del Director/Gerente participante y posicion:

- Fecha en que se completa esta encuesta:

1. (Cuenta su empresa con presupuesto para invertir en publicidad?

a. SI b. NO

2. (Podria indicar en qué tipo de medios invierte su empresa?
a. Medios ATL (TV, radio, prensa)
b. Medios BTL (activaciones de marca en el punto de venta) __
c. Medios Digitales ( pantallas digitales, periddicos digitales,  pdginas web,

redes sociales, entre otros)

3.

4.

(Segun su criterio cudl es la funcién principal de los medios digitales?
a. Como medio para lograr un gran alcance
b. Medios econdmicos frente a los medios tradicionales

c. Medios en los que el cliente puede interactuar con su marca _

(Cree que los medios digitales han superado a los medios tradicionales?
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1.

8.

(Cree que los medios digitales permiten al usuario conectarse con la marca
generando un vinculo de cercania?

(Cudl de las siguientes variables considera mds importante al momento de
invertir en publicidad?

a. Precio

b. Alcance

c. Innovacién

d. Herramientas tecnoldgicas
e. Servicio confiable

f. Otros (agregar)

(Le gustaria invertir en un medio digital de alto impacto?

a. SI b. NO

(, Cudl de los siguientes medios digitales le parece mds atractivo al momento
de invertir?

Una pantalla digital en taxi

Una pantalla digital en ascensores

Publicidad digital en los bafios publicos

Otros (agregar)

/o o

Le parece interesante invertir en publicidad a través de pantallas digitales en
taxis:

Muy interesante

Interesante

Ni interesante ni poco interesante _____
Poco interesante

Muy poco interesante

o a0 ow
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Texto explicativo: La nueva propuesta de pantallas digitales en los taxis ofrecen
los siguientes beneficios y servicios para el pasajero: Entretenimiento, wifi,
cargador de dispositivos moéviles e informacion turistica y de ruta. Es una
plataforma de publicidad geolocalizada.

10. Invertiria en esta propuesta?
a. Si
b. No
11. Comentarios finales: siendo que su empresa invierta o no en medios

digitales. Nos gustaria conocer su opinién personal de los medios digitales y el
aporte que estos han hecho a su empresa.
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Anexo II1

Control de la encuesta a las empresas

Nota: La encuesta fue enviada a partir de Septiembre de 2015 y reclamada

varias veces a las empresas.

EMPRESA (%) ORIGEN ACTUACION SECTOR RESPUESTA
Consultoria ECUA INT Consultoria SI
ECUA INT Servicios SI
Servicios

Servicios ECUA INT Servicios Si
Telecomunicaciones ECUA INT Telecomunicaciones Si
Textil ECUA INT Textil SI
Alimentos ECUA INT Alimentos Si
Joyeria ECUA INT Joyeria SI
Representamqn In/genlerla- ECUA INT Magquinaria Si

Maquinaria
Comercio Exterior ECUA INT Comercio exterior Si
Petrolera ECUA INT Petrolera Si
Consultoria ECUA INT Comercio SI
Petrolero ECUA INT Petrolero SI
Consultoria ECUA INT Consultoria SI
Tecnolégico ECUA INT Tecnolégico Si
Consorcio Juridico ECUA INT Consorcio Juridico Si
Mkt Publicitario Turistico ECUA NAC Mkt Publicitario SI
Venta de Vehiculos Kia ECUA NAC Vehiculos SI

Motors

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Cuadro. 13 Sector Industrial

Sector Facturacién Facturacion Total Empleados Empleados Nombre del
Industrial Aiio anterior Aiio anterior | Corporacion region Director y
Ecuador region Gerente del
sector
Consultorfa 200.000 0 200.000 1 0 Fernando
Villacreses
Chile,
Servicios 1.000.000 Colombia, Peru, 20 250 110 Jorge CEO
México
Juan José
Servicios 1,5 1.5 27 0 Vela/Subgere
nte General
Telecomunic | 50 600000 | Latinoamérica 1000 LATAM | Boris Yépez
aciones
Textil 0 0 Jaime Arroyo
. Adrian
. . Quito- .
Alimentos 0,68 Quito- Ecuador 0,68 19 A Holguin
Pichincha
Paredes
Joyeria Colombia 400.000 Colombia Clara Zuluaga
Ingenieria -
Magquinaria Chile 7.000.000 Chile Jorge toro
pesada
Comercio Argentina 20000000 Argentina Paula
Exterior - & - & Ballabriga
Antonio de
Petrolero 0 Argentina 35 Argentina los R}OS’
Ingeniero
Eléctrico
Consultoria 4.000.000 0 4000000 24 0 Rafael Bader
Tecnolégico 0 0 6 Juan/ pablo
Lopez
Consorcio 10.000 0 10.000 5 0 Andrés
Juridico Dominguez
Ml.(t . Alberto
Publicitario 0 0 p
. Mustafa
Turistico
Venta de .
. . Hugo Molina
CONCESIONATL |4 5 )9.000,00 0 15.000.000, 23 0 Apoderado-
o vehiculos 00 .
Kia Especial
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Sector

Nombre del Director y Gerente del sector

Industrial
Floreria Alvaro Chiriboga
Servicios Juan de Howwitt
Servicios Pedro Ruiz
Indumentaria Caridad Albornoz
Ingenieria Juan Biaus
Alimentos Gabriel Gémez
Joyeria Loren Palacios
Mkt Publicitario Fernanda Pérez
Calzado Cristina Gonzalez
Consultoria Viviana Lépez

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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ANEXO IV

Guia de entrevistas a informantes-clave

Detalle de los entrevistados

Los profesionales y especialistas entrevistados se muestran en el siguiente

cuadro:

Cuadro.16 Informantes Claves

Nombre

Antecedentes / Posicion

Fecha entrevista

Modo de
realizacion

Duraciéon

Fernanda
Sevilla

ePublicista enfocada en
campanas digitales y
estrategias de Marketing
Digital.

eTrabaja con marcas importantes
en Ecuador, también ha sido
profesora de publicidad en la
Universidad Técnica de
Ambato

10/06/15

Via Skype

2 horas

Creativos Omar
Palomoque

eDirector Creativo y experto en
Marketing digital

eExperto en campanas digitales
y estrategias creativas en
campanas integrales, video
juegos.

e Director creativo en
Advertising&Design.

20/06/15

Via Skype

2 horas

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Diseino de las entrevistas

Semi estructuras, con las siguientes preguntas bdsicas.

e ;Cudl es su opinion sobre la nueva era digital?

e ;Como ve a la publicidad Digital en la actualidad en la ciudad de Ambato y en
Ecuador?

e ;Cudl es su opinion sobre los medios tradicionales vs los medios digitales?

e ;Cudles son los factores que considera importantes al momento de invertir en
publicidad?

e ;Cual es su opinidn sobre las campafias integrales?

e ;En qué tipo de medios digitales ha invertido?

e ;Cudles fueron los resultados de su campana digital?

e ;Qué opina sobre la publicidad digital en taxis?

e ;Observa algun tipo de limitaciones a la publicidad digital? Y potencialidades?
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CURRICULUM VITAE

DATOS PERSONALES

Nombre y Apellidos: Paula Palacios
Direccion: Azcuénaga 1570 6D 1138-262435
Teléfono: 1138-262435

Mail: palaciospaula8 @ gmail.com

Licenciada en comunicacion y publicidad con alta experiencia en servicio al cliente,
comercializacion de productos y con alto enfoque en planeamiento estratégico y
cumplimiento de metas propuestas. Especializada en Negocios (MBA), con aptitudes en
Trade Marketing, Investigacion de mercados, relaciones publicas y ventas.

ESTUDIOS REALIZADOS
Titulo a obtener: Master en direccion de empresas — Orientacion Publicidad Universidad de
Palermo — Buenos Aires, Argentina

Ano de terminacion: (fin de curso: 2014)

Licenciada en Comunicacion y Publicidad. Universidad de las Américas - Ecuador 2008

FORMACION COMPLEMENTARIA

e Curso de Photoshop e Ilustrador.

e Curso “Marketing Deportivo”, Universidad de las Américas , 2007.

e Seminario “ Como disefiar y elaborar una estrategia de prensa” Buenos Aires,
Director
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Robin 2013.
e Seminario “Marcas vs Logos” 2013.
e Seminario “Creatividad e Innovacion Juan Fornieles, 2013.

e Curso de Marketing Digital Ejecutivo, Uba, Capacitate, 2014

IDIOMAS

Inglés: Escucha, escritura y habla con nivel avanzado.

HERRAMIENTAS INFORMATICAS

Paquete de Office: Completa

EXPERIENCIA LABORAL

Empresa Mensajero Producciones Buenos Aires- Argentina Enero 2015- Empleo
Actual

Funciones: Desempeiio en el area de ventas- Ejecutivo de Cuentas
e (Captacion de nuevos clientes
e Atencion y Asesoria al cliente, coordinacion de la salida de avisos en medios
graficos.
e Relaciones publicas.
e Seguimiento de cuentas
Empresa OIM- Buenos Aires- Argentina Enero 2014- Diciembre 2014

Funciones: Desempeiio en el area de Comunicacion

¢ Community Manager
¢ Planning de Estrategias Digitales

Ejecutiva BTL y Relaciones Puablicas.
Maruri —Quito — Ecuador Ejecutiva de Cuentas ATL

Febrero 2011- Julio 2012
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Funciones: Atencién y Asesoria al cliente, planeamiento estratégico en campaias
publicitarias, especializada en liderar cuentas del gobierno.

¢ Entender las necesidades del cliente para lograr la efectividad de la campaiia.
e Asesoramiento en la elaboracion del Brief, y coordinacion de los distintos
departamentos de la agencia en las distintas cuentas ( Finalin, Chova,).
Logros:
[/Liderar una nueva cuenta del Gobierno en todas las areas de la agencia ( Secretaria de
Ambiente), generando un cliente a largo plazo.
Fernandez Davalos- Quito — Ecuador Enero 2008- Enero 2010 Ejecutiva de Cuentas BTL
Funciones: Atencion y Asesoria al cliente, planeamiento estratégico en campafias BTL.
¢ (Coordinacion de eventos para la cuenta Miller
e Activaciones de Marca para la cuenta de (Nestle, Miller) cuentas del Gobierno
(Dinapen)

® Trade Marketing Cerveceria Nacional ( Pilsener)

Logros: Propuesta realizada para una de las marcas mas importantes como Miller
Activacion Music& Friends.

Teleamazonas- Quito- Ecuador Enero 2006- Diciembre 2007 Reportera

Funciones: Entrevistar a personajes de la farandula politica, desenvolvimiento en cdmaras,
interaccion entre entrevistador y entrevistado.

e Realizacion de notas creativas basadas en humor.
e Edicién de nota para lanzar al aire

Satre Comunicacion Integral Asistente de Produccion
Funciones: Coordinacién y logistica de eventos

e Montaje de Escenario a nivel Nacional
e Casting para programas de television

Enero 2004 — Diciembre 2005
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Referencias: Carlos Vascones

Telf: 593995970660
Mail: cvascones @maruri.ec

Gerente General de Maruri Agencia de Publicidad.

Eduardo Gechidjian

Telf.: 1154780716

Mail: gerenciahotel @hotelemperador.ec

Francisco Rodriguez Gerente de Empresa OIM Telf: 1159707569

Mail: onceinmotion @gmail.com

Director General Hotel Emperador

PAULA PALACIOS DNI1.95193547
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