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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo crear un plan estratégico
dirigido al nuevo servicio de Publimovil, el cual es la Realidad Virtual. Esta
empresa tiene su oficina en la ciudad de Guayaquil, al pertenecer a la
industria de la publicidad en medios de transportes masivos opera en
diferentes ciudades del Ecuador. Comenzaron sus actividades en el 2001
colocando vinilos en buses y su portafolio fue creciendo a medida que
comenzaron a levantar campafas en diferentes medios de transporte. Con el
paso de los afos, la industria fue creciendo haciendo mas dificil fidelizar a
sus clientes, debido a los precios que la competencia ofrecia. Muchas veces,
estos precios eran inferiores y la calidad no era buena. Ocasionando ciertos
problemas en dicha industria y que muchas compaiiias tuvieron que hacerle
frente para recuperar el prestigio de la misma. Es por ello, que han decidido
innovar la actividad de hacer publicidad. Haciendo uso de la tecnologia y de
esta manera crear una relacion entre la empresa contratante y los

consumidores finales.

Palabras Claves: marketing, experiencial, activaciones de marca,

realidad virtual, plan estratégico, modelo Canvas.
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ABSTRACT

The objective of this project is to create a strategic plan aimed at the
new Publimovil service, which is Virtual Reality. This company has its office
in the city of Guayaquil, as it belongs to the advertising industry in mass
transportation; it operates in different cities of Ecuador. They began their
activities in 2001 by placing vinyl on buses and their portfolio started to grow
as they advanced in campaigns in different modes of transportation. Over the
years, the industry started to grow making it harder to build customer loyalty,
due to prices than the competition offered. Many times, these prices were
lower and the quality was not good. Causing certain problems in this industry
and many companies were affected and had to face it to regain its prestige.
That is the main reason why they decided to innovate the activity of
advertising. Using technology and thus creating a relationship between the

contracting company and the final consumers.

Keywords: marketing, experiential, brand activations, virtual reality,

strategic plan, Canvas model.
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RESUME

L’objectif de ce document est créer un plan stratégique pour le
nouveau service du Publimovil, qui est la réalité virtuelle. Cette société a son
bureau dans la ville de Guayaquil, comme elle fait partie de I'industrie de la
publicité dans le secteur des transports massifs, elle opere dans différentes
villes en Equateur. Ils ont commencé leurs activités en 2001 en placant du
vinyle sur les bus et leur portefeuille s'est développé a mesure qu'ils
progressaient dans des campagnes en utilisant des différents moyens de
transport. Au fil des années, lindustrie s'est développée, en rendant la
fidélisation de la clientele plus difficile, en raison des prix que la concurrence
proposée. Plusieurs fois, ces prix étaient inférieurs et la qualité n'était pas
bonne. Causant certains problémes dans ce secteur et beaucoup d’entre
elles ont d0 étre traitées pour regagner son prestige. C'est pour cette raison
qgu’ils ont décidé d'innover l'activité de publicité. En utilisant de la technologie
et créant ainsi une relation entre [l'entreprise contractante et le

consommateur final.

Mots Clés: marketing, expérientiel, activations de marque, réalité
virtuelle, plan stratégique, modéle Canvas.
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INTRODUCCION

ANTECEDENTES

1.1 Historia de la empresa Publimovil

Publimovil es una empresa ecuatoriana dedicada a la publicidad en
medios de transportes masivos sean estos: buses, taxis, tricimotos e incluso
bicicletas dependiendo de la demanda del cliente. Fue fundada en 2001 por
Lorenzo Busetti y Betsy Mancero, y se ha mantenido en el mercado hasta
hoy en dia gracias al continuo desempefio a lo largo de estos afios,
superando las expectativas de sus clientes y dando valor agregado a cada
campafa que realizan, anticipAndose a las necesidades del cliente,
brindando asesorias especializadas y a su vez conservando la calidad que
caracteriza sus trabajos, y ofreciendo sus servicios a un precio justo.

En la actualidad trabajan con ciertas agencias como: Havas Media,
WaveMaker, ADN Marketing, y demas empresas que se dedican a esta
actividad econémica en todo el Ecuador; sin embargo cuentan con su propia
cartera de clientes tales como: Pizza Hut, Toni, Adidas, y otras compaiiias
similares. Ver Apéndice 2.

Publimovil busca darse a conocer en diferentes mercados que deseen
adquirir un nuevo medio de publicidad masivo. Tienen presencia en mas de
30 diferentes puntos a nivel nacional y cuentan con buses de transporte
publico los cuales deben de encontrarse en buen estado con la finalidad de
dar una buena imagen a la empresa contratante.

La idea de crear una empresa de publicidad surge de una escena de la
pelicula Miss Simpatia que tiene lugar en una de las avenidas de la ciudad
de Nueva Jersey, en el cual se puede observar por unos segundos un bus
con una campafa publicitaria y a su alrededor algunos taxis promocionando
otras marcas de la misma manera. Los propietarios comenzaron a buscar
informacion acerca de la publicidad exterior, en especifico en transportes
publicos en otras grandes ciudades alrededor del mundo y el impacto de
esta. Su plan de accion a corto plazo consistia en colocar vinilos en buses
urbanos pero al percatarse de la buena aceptacion en este mercado,
decidieron ampliar su portafolio e incluyeron otros medios de transporte
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como taxis, expresos, tricimotos y bicicletas. Publimovil realiz6 campafas
de Coca Cola y Nike (Ver apéndice 3) en la ciudad de Quito, en las cuales
tuvieron que adaptarse a las necesidades del cliente, como por ejemplo
colocar vallas en edificios en construccion. A pesar de su falta de
experiencia y materiales; lograron superar los obstaculos al montar la

publicidad en ellos, tal como se muestra en la figura 1.

Figura 1: Publicidad colocada en un edificio en construccion

1.2 Contextualizacion del problema

En los ultimos afios se ha podido observar un incremento de nuevas
empresas en diferentes industrias teniendo como consecuencia una mayor
competitividad y de este modo obtener una participacion significativa en el
mercado. Segun la Revista Lideres (2012) en el INEC aparecen
aproximadamente 1000 empresas de diferentes tamafos que se dedican a
la publicidad “Outdoor” o también conocida como publicidad del exterior en
vias publicas ya sean en vallas, paneles, paletas, paraderos entre otros
sitios; asi como en medios de transporte que pertenecen al tipo de

publicidad exterior mévil como es en el caso de Publimovil.

Los precios de las diferentes empresas de publicidad movil varian

dependiendo de la duracion del contrato, la cantidad de buses establecidos



por la empresa contratante, los recorridos y los diferentes puntos a nivel
nacional. Al existir tal exceso de agencias dedicadas a esta actividad, es
dificil adquirir buses en buen estado que estén desocupados, es decir, que
no tengan alguna campafia al momento de instalar y de levantar la misma,
ya que algunos contratos son mas largos que otros dependiendo de la
compaiia interesada en adquirir esos servicios o el valor de los mismos son
altos. Los proveedores de los buses usualmente son quienes deciden en qué
campafas participar y con qué empresas trabajar, esto depende de sus

anteriores experiencias.

Los mercados son tan cambiantes y desafiantes a tal punto de que las
empresas tienen que estar siempre generando nuevos bienes, prediciendo
las modernas necesidades de los consumidores y de esta manera estar un
paso delante de ellos para no quedar atrds con el fin de evitar que los
clientes prefieran a la competencia. De ahi surge la idea de ofrecer un
servicio novedoso, usar la realidad virtual, no como un medio de

entretenimiento sino como una herramienta de marketing.

A pesar de que la tecnologia es cada vez mas aceptada en la
sociedad, aun existe cierto porcentaje de la poblacion que se rehdsa a la
introduccién de la misma ya sea porque lo ven como el cancer de la
sociedad o por el hecho de que no estan acostumbrados a ellos; esto puede
deberse a que no han recibido orientacion o0 no muestran algun interés hacia

ella.
1.3 JUSTIFICACION

Hoy en dia, con el avance de la tecnologia, muchas empresas se han
visto obligadas a innovar tanto en sus productos como en sus servicios; las
agencias de publicidad no son la excepcion por lo que también necesitan
afadir valor agregado a sus bienes y servicios, y de esta manera poder

diferenciarse de las demas empresas que ofrecen lo mismo.

El proceso de las campafas de marketing pueden ser elaboradas
internamente, es decir, cierta sociedad tiene su propio departamento de

mercadeo y los miembros son los encargados de desarrollar las estrategias



adecuadas para lanzar un nuevo producto, 0 una nueva presentaciéon de un
bien ya existente con el objetivo de incrementar las ventas del mismo. Sin
embargo, muchas de ellas prefieren contratar los servicios de una agencia
externa, ya que la experiencia de ellos les permite tener un mayor impacto
en los clientes finales y ademas de que poseen mas recursos, pueden lograr
alcanzar sus metas en un periodo mas corto al conocer el comportamiento

de los mismos y la manera efectiva de llegar a ellos.

Publimovil busca implementar una nueva modalidad de marketing
para atraer nuevos clientes, fidelizandolos a la compafiia y a su vez para
fortalecer la cartera existente. Por esta razon, el servicio que se ofrece es el
desarrollo de campafas de publicidad haciendo uso de la “Realidad Virtual”,
permitiendo asi a la empresa innovarse tecnolégicamente y otorgar la
oportunidad a sus clientes de poder elegir dentro de un portafolio mas

variado de productos para alcanzar sus propositos.

La finalidad de este moderno proyecto es de romper barreras, dandole
todas las facilidades a los consumidores finales de poder involucrarse con la
empresa que ha confiado en Publimovil para realizar sus anuncios. De esta
manera, el publico objetivo se dard cuenta que la compafia contratante esta
dispuesta a crear una conexién y mantener una relacion cercana con sus
clientes, y a su vez demostrar su preocupacion por el bienestar de los
mismos, permitiéndole saber que ellos son una parte fundamental de la

organizacion.
1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo General

Disefiar un plan de marketing estratégico para ofertar la realidad

virtual como un nuevo servicio de la empresa Publimovil S.A.

1.4.2 Objetivos Especificos

1. Estudiar el entorno de la empresa Publimovil a través de una auditoria

externa e interna.



2. Determinar los diferentes servicios que la empresa oferta, su cadena
de valor y el flujograma de ventas de dichos servicios.

3. Analizar el mercado a través de la obtencion de datos primarios para
conocer la percepciéon del consumidor final y de los posibles clientes
potenciales sobre el uso de la realidad virtual.

4. Presentar una propuesta para el posicionamiento del servicio
haciendo uso de la informacion generada a partir de los resultados del
estudio de mercado.

5. Realizar un analisis de costo beneficio de la implementacion de la

propuesta.

1.5 MARCO TEORICO

El marco tedrico de esta investigacion abordara temas sobre el
mercado, las diferentes definiciones de marketing a lo largo de la historia, la
planeacién estratégica, las diferentes estrategias de marketing existentes, el
neuromarketing, el marketing experiencial, la publicidad BTL, publicidad en
buses, las activaciones de marca, y la realidad aumentada o mejor conocida

en nuestro pais como realidad virtual.
1.5.1 Mercado

En el libro de Macroeconomia Versién Latinoamérica escrita por
Parkin y Loria (2010), explican el termino mercado como “cualquier acuerdo
que permite a compradores y vendedores obtener informacion sobre algun
bien o servicio y hacer negocios entre si.” Dicha transferencia puede darse
en un sitio fisico, o a través de alguin medio de comunicacion, aclarando
todos los aspectos importantes en la negociacion hasta alcanzar un
convenio que beneficie ambas partes, sin la necesidad de reunirse

fisicamente.

Cabe recalcar que en el mercado intervienen dos agentes: los

compradores y vendedores quienes demandan y ofertan respectivamente
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productos, servicios, recursos e insumos manufacturados dependiendo de

su necesidad.

Una persona realiza el papel de comprador cuando tiene una
necesidad y demanda dicho bien cuando lo carece, y puede pagar por ello.
Por otro lado, las diversas empresas existentes toman el rol de vendedores,
quienes al observar, analizar dicha necesidad y realizar el estudio previo
para la viabilidad de la misma, ofrecen productos para satisfacer las
necesidades de las personas interesadas. Siempre y cuando cuente con los
recursos necesarios para elaborarlo, el ingreso de los compradores y los
productos sustitutos, son dos factores importantes al momento de realizar
una compra. En caso de que, el cliente consiga dicho producto en otra
empresa a un precio comodo para ellos, lo mas probable es que lo
adquieran de la competencia; es por esta razén que ya no solo basta con
vender el bien fisico ademas hay que darle valor agregado usualmente esto
va ligado con los servicios e informacién util posterior a la venta y a la

experiencia.
1.5.2 Marketing

Kotler y Armstrong (2013) definen al marketing como “un proceso
social y directivo mediante el que los individuos y las organizaciones
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacién y el intercambio
de valor con los demas.” A su vez, esperan incrementar el numero de
clientes, y mantener a los actuales basado en una diferenciacion de la
competencia a través de la comprensién de sus necesidades y satisfaccion
de estas.

A lo largo de los afios, el término marketing ha adoptado diferentes
conceptos, los cuales en el principio se enfocaban en la produccion a escala
y la respectiva distribucion donde esta tenia un papel fundamental, es decir,
los bienes se dirigian mayormente a los lugares, donde, la oferta fuera
inferior que la demanda; luego surgieron cambios en la calidad del producto,
ocasionando que haya un equilibrio entre la demanda y la oferta.
Posteriormente, se concentraron en incrementar las ventas a través de

promociones, creando necesidades inexistentes en el mercado. Mas tarde,



empezaron a tomar en cuenta mas al consumidor de tal manera que los
productos iban enfocados a ellos, en satisfacer sus necesidades.
Finalmente, el enfoque de marketing social se preocupa por el bienestar de
los clientes ya no a solo corto plazo, sino la percepcién de ellos de la
empresa y como esta Ultima se involucra mas con ellos y el medio ambiente
(De Juan Vigaray, 2012).

El uso del marketing en las empresas, tanto publicas como privadas,
se ha convertido en parte fundamental de las mismas para poder dar a
conocer sus bienes y/o servicios. Las estrategias de mercadeo que utilizan
las organizaciones juegan un rol importante al momento de querer cumplir
con los objetivos de mercadotecnia que estas han planteado previamente,
los cuales van desde la activacion de sus marcas hasta el mantenimiento de
su cartera de clientes, incluso estas tacticas son usadas para captar posibles

clientes potenciales.

Enfoque en el Enfoque en la
producto venta

Enfoque a la
produccion

Enfoque en el
marketing
social

Enfoque en el
marketing

Figura 2: Enfogues de marketing

Las empresas que han logrado posicionarse en el mercado deben
este logro a que supieron aprovechar los recursos, los escenarios y las
ventajas que se presentaron a medida que su participacion fue creciendo
permitiendo diferenciarse de sus competidores. Uno de los factores que
actualmente ha tomado méas fuerza en el mundo del mercadeo es la
tecnologia, siendo uno de sus puntos mas fuerte la estrategia de
activaciones de marca. La publicidad “Below The Line” (BTL) permite que las

organizaciones puedan difundir un mensaje de forma mas creativa y asi



también permitir una mayor interaccion con los clientes (Andrade & Cabezas,
2013; (Salas, 2018)).

1.5.3 Planificacién estratégica
Los autores Garcia y Valencia consideran la planificacion estratégica

como.

“‘Una herramienta que permite a las organizaciones prepararse para
enfrentar las situaciones que se presentan en el futuro, ayudando con
ello a orientar sus esfuerzos hacia metas realistas de desempefio, por
lo cual es necesario conocer y aplicar los elementos que intervienen

en el proceso de planeacion”. (2007, p. 9)

La planeacion estratégica se desarrolla con el fin de mejorar varias
areas dentro de la empresa o aumentar la venta de los productos a ofertar
de tal manera que les permita crecer satisfactoriamente, siempre y cuando
se estudie minuciosamente el entorno de la empresa y asi establecer los

objetivos de esta a alcanzar, de la manera previamente planificada.

Monferrer (2013) identifica cuatro fases esenciales en una planeacion
estratégica, las cuales son: el andlisis, la planificacion, la ejecucion y el
control. Para ello, se debe conocer la situacién actual de la empresa, realizar
un andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)
existentes en el entorno de la empresa. Una vez que se conoce la realidad,
se definen los objetivos a alcanzar y como se desean lograr, es decir, qué
estrategias se podrian implementar. Posteriormente se pone en ejecucion
aquella estrategia Optima que les permita cumplir sus metas. No hay que
olvidar que se debe realizar un control constante de los resultados obtenidos
y en caso de que no funcione la estrategia implementada sera necesario

tomar medidas drasticas para corregir esas deficiencias a tiempo.



Debe haber coherencia con
la mision

Analisis del
entorno
externo

Formulacion Formulacién Formulacion

de objetivos de estrategias de programa
de accion

Analisis del
entorno
interno

Feedback y
control

Figura 3: Etapas de la elaboracion de un plan estratégico. Tomado de Fundamentos de Marketing
(Monferrer, 2013, p. 33)

1.5.4 Estrategias de marketing

En la obra Fundamentos de Marketing (Monferrer, 2013) las
estrategias de marketing se dividen en: estrategias de crecimiento,

competitivas, la ventaja competitiva y marketing operativo.

Las estrategias de crecimiento tienen por objetivo aumentar las ventas
o0 la participacion de mercado. En crecimiento intensivo existen tres tipos de
medidas a tomar: por penetracion, crecer en los mercados donde ya opera,
en el desarrollo de mercado tratan de incursionar en nuevos mercados con
productos ya existentes; por otro lado en desarrollo de producto crean

nuevos bienes o cambian los ya existentes.

Crecimiento por diversificacion: introducen nuevos productos en
nuevos mercados, se pueden distinguir: diversificacion pura o no
relacionada, no tienen ninguna relacion con la actividad actual de la
empresa. Diversificacidn concéntrica o relacionada tienen ciertos aspectos

en comun con las actividades de la empresa.

Crecimiento por integracion puede darse vertical en donde participan
en conjunto con proveedores, vertical hacia delante establecen relaciones
con empresas distribuidoras. Por integracién horizontal, participan con la

competencia.
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La estrategia competitiva de Kotler, compara la empresa con la
competencia, estrategia de lider es aquella que tiene la posicion mas alta y
es reconocida por los competidores; retador, pretende alcanzar la posicion
de lider. De seguidor, se concentra en su segmento de mercado, Yy
permanece en una posicidn pasiva, mas no agresiva. Y finalmente
especialista, se concentra en un nicho no explotado para convertirse en lider

del mismo.

La ventaja competitiva de Porter, estrategia de costes es aquella que
trata de reducir los costos; de diferenciacion de producto de la competencia.
De enfoque o especializacion, se enfoca en un segmento especifico para

decidir si implementa una estrategia de costes o diferenciacion.

Finalmente la estrategia de marketing operativo busca la ejecucién y
el control de la que va a ser implementada. Las acciones deben ser
coordinadas y coherentes para alcanzar los objetivos establecidos. Para ello,
se deben medir los resultados, comparar la situacion antigua con la actual y

en caso de que no existan cambios se toman medidas correctivas.
1.5.5 Neuromarketing

“El neuromarketing estudia los procesos cerebrales de las personas y
sus cambios durante la toma de decisiones con el fin de poder llegar a
predecir la conducta del consumidor” (Viteri, Herrera, & Bazurto, 2017). El
95% de las decisiones de compra se producen de una forma inconsciente e
irracional, debido a que el consumidor conecta las marcas con el plano
neuronal en tres niveles: racional, emocional e instintivo, dependiendo del
grado con el que la marca satisfaga cada uno de esos niveles del cerebro, la
afinidad que tenga con la marca y su deseo de compra determinara el tipo
de conexion neuronal que ha efectuado y por consecuencia de la interaccién

comercial con la organizacion que esta ofertando sus servicios o productos.
1.5.6 Marketing experiencial

El marketing experiencial permite al cliente obtener una experiencia
agradable, no solo en el momento de adquisicion sino a largo plazo

evocando emociones, pensamientos que vinculen la marca con el cliente.
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Esto es posible gracias a la presencia de la tecnologia, que permite crear
lazos entre ellos para estar en contacto continuamente, ya sea para
compartir buenos momentos o para solicitar ayuda. Los seres humanos
somos emocionales y esto puede ayudar al consumo de una marca de

acuerdo a experiencias y emociones vividas en aquellas ocasiones.

Existen cinco tipos de marketing experiencial: de sensaciones,
sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones. Por un lado, el
marketing de sensaciones, esta relacionado con situaciones vividas, la

informacion a transmitir puede ser: visual, auditiva, olfativa o tactil.

El marketing de sentimiento, el objetivo es evocar sentimientos
positivos usualmente durante el consumo del bien y llevar estas emociones a
un nivel extremo. En cambio el marketing de pensamiento se encarga de
despertar curiosidad y creatividad con el fin de que se interese por la marca.
Por el contrario el marketing de actuaciones esta relacionado con los
aspectos fisicos. Finalmente, el marketing de relaciones implica la conexion

con otras personas, grupos sociales, entre otros (Fernandez, 2012).
157 BTL

Lépez (2014) considera la estrategia Below The Line (conocida en
espanol como por debajo de la linea) como “una técnica de marketing no
convencional que se dirige a las personas de manera muy personal y

directa”.

Esta estrategia de marketing nace con el objetivo de realizar
publicidad a ciertos productos como el licor y los cigarrillos en los afios 60 ya
gue no estaba permitido dar a conocer estos bienes en horario diurno, al ser
de uso exclusivo para mayores de edad. A partir de 1980 fue cuando
revolucionaron las distintas formas de realizar publicidad no solo a través de
la prensa, la television o la radio, sino que comenzaron con las activaciones
de marca, promociones y crear experiencias entre la marca y el cliente. Este
subito cambio se desarrolla debido a que se volvi6 muy costoso dar a

conocer un nuevo producto a través de medios tradicionales. Ademas, tienen
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la oportunidad de que se cree un vinculo entre el grupo objetivo y la empresa
y asi transmitir su mensaje (Salazar D. , 2013).

1.5.8 Publicidad exterior

Segun Torres y Mufioz (2006) a lo largo de los afios esta herramienta
ha llegado a tener mayor acogida en la industria publicitaria gracias a la
creacion de nuevos espacios disponibles para la colocacion de la publicidad
en medios de transportes o en lugares fisicos. Este medio es considerado
mas efectivo que los demas debido a que puede tener mayor alcance de
forma masiva de tal manera que los transeuntes observen las campafias en
las vias publicas o en cualquier medio de transporte y esta queda en su
mente y promueven la compra del producto visto previamente. Cabe recalcar
que esta Ultima accidn, tendra lugar en caso de que la campafia haya tenido
un gran impacto en la persona, la posicion del aviso publicitario, sus colores,
el mensaje que transmite son factores importantes para que este no sea

ignorado en primera instancia.
1.5.9 Activaciones de marca

Rosales, Galarza y Rangel (2013) definen el objetivo de las
activaciones de marca como “dinamizar sus atributos, en una relacion de
cercania con su publico objetivo; las marcas cobran vida y comparten

vivencias con sus consumidores”.

Las activaciones de marca es una de las actividades mas conocidas y
demandadas del marketing BTL puesto que mantiene latente el producto o
servicio en la mente de los clientes, y buscan que estas no sean algo comun
para llamar la atencion de los mismos, de tal forma que muestren un interés
por la marca al realizar algo novedoso. Cabe recalcar que la forma de

hacerlo tiene que estar relacionado con las caracteristicas del bien a ofrecer.
1.5.10 Realidad virtual

En su obra de ¢Qué es la realidad virtual? Levis (2006) resalta ciertas
caracteristicas importantes que debe cumplir la realidad virtual para ser

como tal, las cuales son “ser capaz de generar digitalmente un entorno
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tridimensional en que el usuario se sienta presente y en el cual pueda
interactuar intuitivamente y en “tiempo real” con los objetos que encuentre

dentro de él.”

Ademas de que en dicha simulacion hay interactividad, sensacion de
presencia que la decoracién sea tridimensional y respuesta sensorial y
auditiva. De tal manera, que esta se pueda comparar con la realidad y poder
observar alguna parte de su cuerpo que sea de guia en el entorno digital.

1.6 MARCO CONCEPTUAL
1.6.1 Necesidad

“Diferencia o discrepancia entre el estado real y el deseado” ( Fischer
& Espejo, 2004).

1.6.2 Oculus

“Son unos cascos de realidad virtual que estan llamadas a

revolucionar el mercado de la tecnologia”
1.6.3 Modelo Canvas

“Establecer una relacién l6gica entre cada uno de los componentes de
la organizacion y todos los factores que influyen para que tenga o0 no

éxito” (Ferreira-Herrera, 2015).
1.6.4 ROI

“El principio financiero que contrasta la utilidad obtenida en relacién a
la inversion realizada, es decir, que representa un mecanismo de analisis,
desde el punto de vista financiero, del rendimiento de la empresa, proyecto o

actividad” (Concepto definicion, s.f.).
1.7 MARCO LEGAL

La Ley Organica de Comunicacion (LOC) en conformidad con el art.
98: La publicidad que se difunde en el territorio ecuatoriano a través de los
medios de comunicacion de masas deberd ser producida por personas

ecuatorianas naturales o juridicas, cuya propiedad de la mayoria del paquete
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de acciones corresponda a personas ecuatorianas 0 extranjeras que se
hayan establecido legalmente en el Ecuador. Y cuya lista para su realizacion
y produccion esta constituida al menos por el 80% de las personas de
nacionalidad ecuatoriana o extranjeros legalmente enraizados en el pais
(AEAP, 2014).

Sin embargo, en el Reglamento de LOC, dispuso lo siguiente: art. 56.-
Fotos de publicidad. - Las fotos que se utilizan para la realizacion de piezas
moviles publicitarias 0 estadisticas de bienes y servicios que se ofrecen
dentro del territorio ecuatoriano seran realizadas por autores nacionales o
extranjeros que residen regularmente en el Ecuador. De igual forma, en el
art. 96 de la LOC, menciona que al menos el 10% del presupuesto anual
destinado por los anunciantes privados para la publicidad de productos,
servicios o0 bienes que se ofrecen a nivel nacional en los medios de
comunicacion de masas invertiran en medios masivos de cobertura local o
regional (USFQ Law Review, 2015).

1.8 MARCO REFERENCIAL

La realidad virtual es una forma de crear o recrear diferentes mundos o
universos paralelos, en donde un individuo tiene la capacidad de interactuar,
percibir y experimentar como si estuviera dentro de un ambiente real (Pérez-
Salas, 2008).

1.8.1 Medicina

Hoy en dia, la realidad virtual puede ser utilizada en varios campos
como: medicina, educacion, marketing, entre otros. Por ejemplo, en un
estudio denominado “Realidad Virtual: Un aporte real para la evaluacion y
tratamiento de personas con discapacidad intelectual” realizado por Claudia
Pérez-Salas en el 2008, miembro de la Sociedad Chilena de Psicologia
Clinica, indica la importancia del uso de este tipo de tecnologia en la

neuropsicologia y en especial para los individuos que sufren esta condicion.

Pérez-Sala (2008) muestra que el uso de la realidad virtual en estos
pacientes ayuda a entrenarlos en sus habilidades de adaptacion en su

entorno real, una vez independientes del cuidado de sus padres. A su vez,
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esta autora muestra resultados realizados por otros psicélogos tales como
Brown, Stewart y Wilson (1995), Cromby, Standen, Newman y Tasker
(1996), en donde se demuestran que al utilizar un supermercado virtual
como forma de entrenamiento de las destrezas en 15 estudiantes con
discapacidad intelectual, hizo que al momento de ponerlos en el entorno
real, su accionar fuese mas resuelto; esto lo atribuyeron a la similitud que

habia entre lo virtual y lo real (p. 256).

Finalmente, presentdé cuales son las ventajas del uso de esta
tecnologia en la neuropsicologia, entre las que cuentan el incremento de la
conflanza y en la validez de las mediciones de los niveles de
comportamiento adaptivo de las personas con discapacidad intelectual
puesto que permiten cuantificar el tiempo de respuesta y la manera en la que
toman la misma, ya sea a través de la resolucion de problemas o de las

preferencias visuales (Pérez-Salas, 2008, p. 257)
1.8.2 Educacion

En el entorno educativo Flores, Camarena & Avalos (2014) sefialan
que desde 1998 la realidad virtual comienza a tomar fuerza gracias a un
informe emitido por el Instituto de Analisis de Defensa de los Estados
Unidos. Este documento demostraba todas las aplicaciones que eran
posibles de realizar en la educacion, a través de esta nueva tecnologia (pag.
5).

Estos autores, citando a Fallman, Backman y Holmlund (1999,
(Flores, Camarena, & Avalos, 2014) demuestran que los estudiantes que
recibieron una asignatura mediante la realidad virtual, perciben un nivel
experimental mayor puesto que no solo trabajaron con la palabra escrita y
hablada, sino que lograron interactuar con modelos y datos tridimensionales
que les permitié tener un acercamiento mas profundo sobre lo que estaban
estudiando (p. 7). Gracias a que la tendencia en el uso de las tecnologias de
informacién y comunicacion (TIC’s) ha incrementado en los ultimos afios, el
costo de implementacién de este tipo de sistemas en escuelas, colegios y
universidades ha disminuido, permitiendo asi la incorporacion de equipos de

mayor calidad en estas instituciones.
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1.8.3 Marketing

En un articulo escrito por Revista Vistazo (2018) Marco Galarza,
director académico de la carrera de Ingenieria de Software de la UDLA,
sefiala que el crecimiento de la realidad virtual se esta enfocando
directamente en el marketing y en el turismo, utilizando imagenes 360° o
entornos virtuales, a través de los cuales el individuo puede sentirse parte de

los mismos.

Asi mismo, sefiala que la Asociacion de Consumidores Tecnoldgicos
(CTA por sus siglas en inglés) estima que el mercado de la realidad virtual
estaria creciendo en un 25% anualmente. Este resultado ha hecho que se
comiencen a desarrollar nuevos prototipos de RV, de tal forma que la misma

se convierta en una experiencia sensorial integral.

En el afio 2016, durante el festival de videojuegos “GameFest’ que se
llevé a cabo en el Centro de Convenciones de Guayaquil, Carlos Govea
director de una de las empresas participantes en el evento explicé que la
realidad virtual permite crear nuevas experiencias de forma inmersiva e
interactiva, de tal forma que la concentracién de quienes la utilizaban llegaba
a niveles muy altos. En su stand, ellos entregaban a los espectadores gafas
oculus rift y htc vive de alta gama que estaban conectadas a una
computadora en donde se encontraba la aplicacion previamente creada
permitiendo asi que los “gamers” se adentraran en el mundo virtual (El
Universo, 2016).

La realidad virtual es comunmente utilizada en la industria
inmobiliaria. La empresa Pronobis también ha recurrido a esta forma de
marketing para promocionar sus edificios de oficinas y departamentos. Su
primer proyecto de RV fue implementado en el afio 2016 para representar el
primer departamento de la torre Arawa en el complejo Karibao, en Puerto
Engabao. Este consistia en que el comprador potencial utilice unas gafas
especiales con las cuales podia hacer un tour 360° por todo el

departamento, llegando incluso a conocer la obra en tamafio real.
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En el 2014, Google present6 su primer visor de realidad virtual para
celulares llamada Google Cardboard. Sin embargo en el 2017, la empresa
ecuatoriana ADN Digital presentd su primera version de este tipo de visores
bajo el nombre Virtualia360. Este proyecto tiene dos objetivos, por un lado la
fabricacion y venta de estos aparatos y por el otro ofrecer el servicio de
contenido virtual en 360°, pasando incluso por la personalizacion de las

gafas segun las necesidades (Salazar J. , 2017).

A nivel internacional, la agencia britdnica de viajes Virgin Holidays
implemento la realidad virtual en el afio 2015 en algunas de sus 50 tiendas
en todo el Reino Unido. Este proyecto vio la luz luego que la empresa
comenzara a perder clientes por las largas filas de espera a las que los
mismos tenian que someterse para poder comprar algun paquete turistico,
dando como consecuencia que estos, cansados, se retiraban de la tienda.
Virgin Holidays decidié introducir visores de realidad virtual desarrollados
con Google Cardboards a través de los cuales los clientes podian conocer la
Riviera Maya gracias a los videos en 360°, todo esto mientras esperaban su

turno.

Esta estrategia fue tan bien acogida en aquellos establecimientos en
donde la campafa fue utilizada, que las mismas presentaron los siguientes
resultados: las ventas aumentaron en un 60%, los viajes a la Riviera Maya
incrementaron un 85%, el 78% de los clientes puntuaron a las agencias con

5/5 y finalmente, la campafia obtuvo un ROI de 46:1 (Goodie, 2017).
1.9 METODOLOGIA
1.9.1 Tipo de Investigacion

El enfoque de este trabajo sera cuantitativo ya que la informacion a
recolectar y a estudiar constara de datos numéricos y a su vez las variables

seran medibles (Behar Rivero, 2008).

En el enfoque de estudios cuantitativos hay una realidad, la cual se
basa en una o dos hipoétesis, que seran puestas a prueba para obtener

informacion cuantificable en valores numéricos y estudiarlos a traves de la
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estadistica descriptiva. Y, con estos datos aceptar o refutar lo que ha sido
planteado previamente (Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2004).

1.9.2 Disefio de Investigacion

En este estudio, el disefio de investigacion serd no experimental
debido a que no se controla ningun factor durante el desarrollo del mismo
sino que se obtendrd informacion de distintas fuentes mediante la
observacion sin manipulacion externa de dicha situacién para obtener

resultados.

Hernandez, Fernandez y Baptista sefialan que la investigacion no
experimental permite “observar fenbmenos tal y como se dan en su contexto

natural, para después analizarlos” (Metodologia de la Investigacion, 2004).

También sera tipo de transversal, ya que solo se recolectara la

informacion en un momento determinado para su posterior analisis.
1.9.3 Alcance

Su alcance sera descriptivo y exploratorio, debido a que el objetivo de
este estudio no ser4 de analizar la relacion entre dos variables una
independiente y otra dependiente, sino de mostrar con precision sucesos,
fendmenos entre otros. Exploratorio a su vez, ya que la realidad virtual
implementada como un instrumento de marketing ha sido poco estudiado en
el Ecuador, permitiendo asi realizar una investigacién novedosa (Eyssautier,
2000). Razén por la cual, el instrumento a emplear para realizar las
encuestas tendrd ligeros cambios, adaptandolo a la realidad guayaquilefia.

1.9.4 Muestra

Al definir que este trabajo de titulacidon sera delimitado en la ciudad de
Guayaquil, se utilizara la férmula de la poblacion finita para determinar el
namero de personas a las cuales se deberd encuestar para obtener

resultados validos.

N*Zz*p*q
_ez*(N—1)+Zz*p*q

n
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En donde:

N= numero de habitantes. Segun el censo habitacional que realizé el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC) en el afio 2010, Guayaquil

tenia en ese momento 2’350.900 habitantes.

Z?= grado de confianza. En este caso sera del 95%, representado en 1,96
p= probabilidad que ocurra el evento. Definido en 0,50.

g= probabilidad de que no ocurra el evento. Definido en 0,50

e?= error muestral. Definido en 0.05.

n=tamafo de la muestra

_ 2/350.900 * 1,962 * 0,50 * 0,50
~ 0,052 % (2'350.900 — 1) + 1,962 * 0,50 * 0,50

n

2'257.804,36

"= 758796683

n = 384,00

Una vez resuelta la formula, se ha obtenido como tamafo de muestra
un total de 384 personas, las cuales deberan ser encuestadas con el

instrumento previamente definido.
1.9.5 Técnicade recoleccion de datos

La recoleccion de datos se la realizara mediante dos instrumentos
previamente adaptados con la finalidad de obtener los resultados deseados
de fuente primaria. Se utilizara un formulario con el que se buscara conocer
la percepcion de los consumidores finales acerca de la realidad virtual y otro
que permitira determinar la aceptacion de los clientes, es decir de las
empresas con las que Publimovil trabaja actualmente, hacia el uso de esta

tecnologia como nueva forma de promocionar sus servicios o productos.

La recoleccion de datos se hara a través del uso de Internet,
utilizando una aplicacion de encuestas creada por Google, llamada Google

Forms, la cual permite tabular los resultados de una manera eficaz. La
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misma que se desarrollard de manera aleatoria siempre y cuando cumplan

las caracteristicas necesarias para poder proceder con la encuesta

1.9.6 Analisis de datos

El analisis de la data obtenida gracias a las encuestas seran
procesadas con el programa Microsoft Excel con la finalidad de poder
analizar de forma mas especifica los resultados de los instrumentos. A
través de este programa se buscara conocer tanto la percepcion del
consumidor final como la aceptacion por parte de los clientes, la frecuencia
con la que visitan los centros comerciales, el costo mas asequible para la
obtencién del servicio, entre otras variables. Todo esto a través de gréficos,
tablas de frecuencias, y demas analisis que permitiran conocer resultados

obtenidos.

Por un lado, la encuesta que sera realizada a los consumidores;
tomaremos en cuenta aquellas personas entre 16 y 65 afios. La primera
pregunta de esta serd qué Centro Comercial de la ciudad de Guayaquil
visitan y la frecuencia de la misma. Como respuestas decidimos poner tres
shoppings: Mall del Sol, Malecén 2000 y Mall del Sur, los cuales se
encuentran en los sectores norte, centro y sur respectivamente y las
actividades que realizan cominmente. En un estudio realizado por IPSA
GROUP (El Universo, 2011), el Mall del Sol es el shopping center mas
concurrido de la ciudad con aproximadamente 1,5 millones de visitantes
(Mall del Sol). En segundo lugar se encuentra C.C. Mall del Sur seguido por

C.C. San Marino, C.C. Riocentro Sur y C.C. Policentro.
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Tabla 1:

Visitas mensuales a Centros Comerciales

Lugar Concurrencia (visitantes)
Malecon 2000 1,6 millones
C.C. Mall del Sol 1,5 millones
C.C. Mall del Sur 1,3 millones
C.C. City Mall 1,2 millones
Malecon del Salado 750,000

Tomado de: Diario EI Comercio (2014)
https://www.elcomercio.com/actualidad/malecon-lugar-visitado-guayaquil-
turismo.html

Como segunda parte, tenemos el desarrollo de la Realidad Virtual,
para ello hay un texto introductorio de la misma, y basado en ello se realizan
diversas preguntas entre ellas si han probado la Realidad Virtual y si
estarian dispuestos a intentarlo en qué ambitos estableciendo un criterio de
2 respuestas maximas; ademas hay una pregunta que sera evaluada a
través de la escala de Likert para conocer qué tan importante es para ellos
que una empresa utilice este medio de publicidad novedoso para
promocionar sus productos. Para aquellos que respondan no al probar esta

tecnologia, se deriva otra pregunta demandando la razén de la misma.

Por otro lado, en la encuesta dirigida a las empresas que han
trabajado con Publimovil, la cual se realizé a los clientes mas concurrentes,
la primera parte constara de preguntas relacionadas con el sector al que
pertenezca, el niumero de productos con los que cuenta, el motivo principal
por el que acuden a una empresa de publicidad para contratar sus servicios
y la frecuencia de la misma. Asi mismo, hay preguntas relacionadas con la
calidad del servicio que Publimovil ofrece. Ademas, hay un punto importante
en el que se analizaran los factores que cada una de las empresas
considera importante al momento de elegir un proveedor para realizar

publicidad, la misma que sera medida a través de la escala de Likert.

La segunda parte se concentrara en preguntas relacionadas con la

Realidad Virtual. Si estan familiarizados con el término, si tenian
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conocimiento del nuevo servicio de Publimovil. Haciendo uso una vez mas
de la escala de Likert, analizaremos la importancia que cada cliente percibe
al elegir la Realidad Virtual como un nuevo medio de publicidad. Ademas de
cuanto estarian dispuestos a pagar y con qué frecuencia utilizarian esta
modalidad.

1.9.7. Pregunta de investigacion

Tomando en cuenta la metodologia a utilizar para poder ofrecer la
realidad virtual como servicio de Publimovil, procedemos a definir la

siguiente pregunta de investigacion:

¢Es beneficioso para Publimovil ofrecer la realidad virtual como

servicio dentro de su portafolio?
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CAPITULO I: ANALISIS DEL ENTORNO

1.10 Auditoria externa

La auditoria externa se centra en identificar y medir las diferentes
tendencias que estan fuera de una empresa y como estas pueden afectar su
desempeiio en el mercado (David, Strategic Management: concepts and
cases, 2011, p. 60).

1.10.1 Analisis PESTA

El andlisis PESTA es una forma de estudiar los aspectos macro
ambientales que pueden afectar el rendimiento de una empresa; los
resultados de este analisis se pueden usar para determinar las amenazas y

debilidades (Professional Academy, s.f.).
1.10.1.1 Politico

La Ley Organica de Comunicacion aprobada por la Asamblea
Nacional del Ecuador rige en el sector publicitario ecuatoriano. Actualmente,
la publicidad exterior es un método util para llamar la atencion del publico y
fomentar el consumo o la compra de un producto o servicio. Al mismo
tiempo, es un método eficaz para publicitar una marca, ya que su mayor
potencial es llevar su identidad comercial a cualquier parte de la ciudad.
Para esto, en Ecuador, existe la Ordenanza Metropolitana N ° 330, que
establece el régimen administrativo de la licencia urbana metropolitana para
publicidad exterior LMU (41). El LMU (41) es un requisito indispensable para
el permiso de publicidad exterior movil para el transporte publico en
autobuses (Distrito Metropolitano , 2018). Esta ordenanza regula las
condiciones a las que se ejecutan las instalaciones y el ejercicio de la
actividad exterior publicitaria. La publicidad exterior a la que se refiere esta
ordenanza es aquella que es visible desde el espacio publico y es capaz de
atraer la atencion de aquellos que se encuentran en espacios abiertos, pasar
a lo largo de la ruta publica y moverse de manera privada o publica
(Secretaria de Movilidad, 2016).

24



1.10.1.2 Econdémico

Los clientes y consumidores ecuatorianos estan seriamente
protegidos por la Ley Organica de Proteccién al Consumidor. Esta ley fue
creada por el Ministerio de Industrias y Productividad en 2012, con el

propésito de:

"Controlar y regular el cumplimiento de los reglamentos técnicos, a
través de la vigilancia y el monitoreo del mercado, para la proteccion
de los consumidores en casos de violacion de sus derechos;
promoviendo el facil acceso a la informacién y la socializacion para los
ciudadanos promoviendo una cultura de consumo responsable y

participativo." (Ministerio de Industrias y Productividad, 2012).

Segun esta ley, las empresas estan obligadas, a través de su
departamento de marketing o agencias de publicidad, a proteger a los
consumidores contra la publicidad engafosa y abusiva que pueda interferir
con la eleccion del producto o servicio (Ley Organica de Defensa de
Consumidor, 2018). Las sanciones contra las empresas, por publicidad
engafiosa, seran entre mil y cuatro mil délares americanos, segun el articulo
72 de dicha ley.

En 2012, CONECEL (Claro), un cliente de PubliMovil, fue penalizado
por publicidad engafiosa para 722 wusuarios con una multa de
aproximadamente USD400,000.00 (Ministerio de Telecomunicaciones y de

la sociedad de la informacion, 2012).
1.10.1.3 Social

Durante 2008 y 2010, los diferentes medios publicitarios se
distribuyeron en televisién con 61% y el 39% restante se usaron en prensa,
radios y revistas. Durante este periodo hubo un aumento del 10% con el
propésito de promover marcas, productos, servicios (Revista Lideres, 2011).

La mayoria de las empresas utilizan el marketing para concienciar a
los consumidores sobre la disponibilidad de productos y aumentar asi las

ventas de las tiendas. La publicidad crea una preferencia por el producto
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sobre las ofertas de los competidores. Si quieren tener éxito, deben
identificar al publico objetivo y hacer una publicidad de calidad, y generar
confianza (Maldonado, 2013).

1.10.1.4 Tecnolbgico

La tecnologia es uno de los mayores enemigos de la publicidad
convencional en Ecuador, ya que la mayoria de las empresas optan por
promocionar sus productos o servicios a través de plataformas digitales
como las redes sociales y otras aplicaciones para teléfonos celulares
(Revista Lideres, 2009).

Por otro lado, para el tipo de publicidad mévil, el uso de lonas o vinilos
gue se colocaran en los medios de transporte se estan innovando cada vez
con tecnologias de vanguardia como las que permiten que ese producto
tenga mucho mas tiempo de duracion que aquellas de calidad media. Tienen
un ciclo de vida util, entre 6 meses y 1 afio, ya que estan fabricados con una

resina acrilica liquida de poliuretano y un cordon soélido termo sellado.
1.10.1.5 Ambiente

La preocupaciéon por el medio ambiente ha crecido en los ultimos
afos, donde antes no era importante contaminar tanto o simplemente se
llevaba a cabo la actividad econdmica sin tener en cuenta el medio ambiente
(Tarazona, 2015).

De esta manera, no solo para evitar contaminar, sino también para
tomar como premisas dentro de la empresa un caracter de responsabilidad
social activa, donde toda la compafia tendra que comprometerse a actuar
de acuerdo con las premisas antes mencionadas y siempre con una actitud
positiva hacia la creacion del bienestar social y asi mismo de su

mantenimiento (p. 23-24).

Las acciones que desarrollan las empresas pueden ubicarse dentro
de una o mas de las cinco areas de RSE:
e Principios y valores éticos.

e Calidad de vida laboral de los empleados.
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e Soporte comunitario
e Proteccion del medio ambiente

e Marketing responsable
1.10.2 Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

La matriz EFE permite a las empresas identificar, resumir y evaluar
los efectos que son los resultados obtenidos después de haber realizado el
andlisis PESTA (David, 2011, p. 80)

Tabla 2:

Matriz de evaluacion de factores externos (EFE) de Publimovil

PESO  CALIFICACION =59
Factores Externos Claves
Oportunidades
Posible licitaciones publicas 0,2 1 0,2
Reduccion de impuestos 0,5 3 1,5
Inversion internacional 0,1 1 0,1
pmelodesEIt oz s
Total 1 8 2,4
Amenazas
Cambio climético 0,25 4 1
Restricciones 0,1 1 0,1
Competidores desleales 0,2 3 0,6
Precios bajos 0,25 2 0,5
Innovacion tecnoldgica 0,2 2 0,4
Total 1 12 2,6

Calificacion: 4 (respuesta superior); 3 (respuesta por encima del promedio); 2 (respuesta promedio); 1

(mala respuesta).
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La mayor oportunidad es la reduccion de impuestos, siendo util y de
esta manera la empresa no podré tener un precio mas alto. Las licitaciones
publicas seran un factor importante que dara a Publimovil mayor ventaja

sobre los competidores.
1.11 Auditoria Interna

La auditoria interna se centra en identificar y evaluar las fortalezas y
debilidades de una empresa, especialmente en las areas funcionales como
marketing, finanzas, administracion general, produccion, entre otras con el

fin de cubrir todos los departamentos (David, 2011, p. 92).
1.11.1 Matriz de perfil competitivo (CPM)

La Matriz de Perfil Competitivo ayuda a identificar dos factores
importantes, los principales competidores de la empresa y las fortalezas y
debilidades de los mismos, para relacionarlos con la posicién estratégica de
la empresa en el mercado, incluyendo factores internos y externos, sin
embargo su analisis proporcionara importante informacion interna (David,
2011, p. 81).

Tabla 3:

Matriz de perfil competitivo de Publimovil

FENIX PUBLINNOVACION
. PESO . PESO
PESO CALIFICACION PONDERADO PESO CALIFICACION PONDERADO
Factores
Critjcos de
Exito
Publicidad 0,3 4 1,2 0,3 4 1,2
Calidad del 0,07 2 0,14 0,07 4 0,28
servicio
Lealtad del 0,05 2 0.1 0,05 4 0.2
cliente
Proveedores 0,15 3 0,45 0,15 4 0,6
Cédigo ético 0 1 0 0 3 0
Personalizacion 0 1 0 0 3 0
Innovacion 0,13 2 0,26 0,13 2 0,26
Responsabilidad 0,09 1 0,09 0,09 2 0,18
social
Margen de 0,04 3 0,12 0,04 2 0,08
precios
Participacibon en 0,17 2 0,34 0,17 1 0,17
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el Mercado

Total 1 21 2,7 1 29 2,97

Puntuacion: 4 (mayor fortaleza); 3 (menor fortaleza); 2 (menor debilidad); 1 (mayor debilidad).

De acuerdo con los resultados del andlisis de la matriz del perfil
competitivo, nuestro mayor competidor es Publinnovacion, con un resultado

de 2.97 puntos contra 2.7 puntos de la agencia Fénix.
1.11.2 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (IFE)

Esta herramienta se utiliza con el objetivo de resumir y evaluar las
principales fortalezas y debilidades de una empresa en todas sus areas
funcionales y también para determinar cuél es la relacion entre todas ellas
(David, 2011, p. 156).

Tabla 4:

Matriz de evaluacién de factores internos (IFE) de Publimovil

PESO CALIFICACION PESO
PONDERADO
Factores Internos Claves
Fortalezas
Calidad del servicio 0,4 4 1,6
Relacion 0,4 4 1,6
clientes/proveedores
Aumento de la situacion 0,2 3 0,6
financiera
Total 1 11 3,8
Debilidades
Falta de innovacion 0,45 1 0,45
Falta de estrategias de 0,3 1 0,3
marketing
Falta de tecnologia 0,25 2 0,5
Total 1 4 1,25

Calificacion: 4 (respuesta superior); 3 (respuesta por encima del promedio); 2 (respuesta promedio); 1
(mala respuesta). Elaboracion propia.

Las principales fortalezas de la empresa son: la calidad de los
servicios que ofrecen y la relacibn que tienen con sus clientes y
proveedores. Por otro lado, la falta de tecnologia es su mayor debilidad.
PubliMovil deberia mejorar su situacion financiera de tal forma que la

inversion en productos tecnolégicos de excelencia, no afecte
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considerablemente los estados financieros de la empresa, de tal forma que

los mismos proyecten un nivel de confianza mayor hacia los clientes.
1.11.3 Cinco Fuerzas de Porter

Michael Porter, profesor de Harvard Business School, creé las cinco
fuerzas de Porter en 1979 la cual es una herramienta estratégica utilizada
para determinar la relacibn entre una empresa con sus competidores,
proveedores, clientes, los posibles nuevos productos de sustitucion y la

posible entrada de nuevos competidores (Mind Tools, 2018).
1.11.3.1 Poder de negociacion de los proveedores

En el sector del marketing, hay muchos proveedores (personas
naturales y empresas dedicadas a ofrecer el servicio y productos de
marketing). Por lo tanto, los precios para la adquisicion de estos son
competitivos, perdiendo el poder de negociacidon con el cliente, este
consumidor potencial tiene la posibilidad de elegir la mejor alternativa porque

es sensible a los precios (Lopez, 2016).
1.11.3.2 Poder de negociacion de los clientes

Este poder es alto porque hay una presencia significativa de clientes
gue son empresas y personas relacionadas con diversos sectores y que
requieren los servicios de agencias de publicidad. Por lo tanto, los clientes
tienen muchas opciones y pueden optar por comprarlas, es decir, el precio

se decide principalmente por el cliente (Lépez, 2016).
1.11.3.3 Amenaza de productos sustitutos

Hoy en dia, existen diferentes formas de publicitar, tales como: en
paletas, taxis, edificios, autobuses, afiches, salas de exhibicion, activaciones,
volantes, perifoneo y otros. La mayoria de ellos son muy demandados
porque estan en un lugar especifico y pueden interactuar con ellos, tomar
fotos o seguir los pasos que los llevaran a una sala de exposiciones, una
tienda o un poéster donde pueden obtener mas informacion, muestras
gratuitas y tener una perfecta vision del producto que estan introduciendo en

el mercado. Por otro lado, los autobuses estan circulando por toda la ciudad,
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pero el cliente final no puede obtener mas informacion y tienen que buscarla
y comprar el producto para juzgarlos (IGP Impresa Generale Pubblicita
S.p.A., 2001).

1.11.3.4 Competidores

En Ecuador, hay una gran diversidad de empresas que ofrecen
servicios de publicidad en el mercado a diferentes precios y con diferentes

estandares de calidad segun las necesidades del consumidor.
El sitio web de la Universidad de Palermo menciona que:

“‘Ecuador ha sufrido muchas crisis econémicas y politicas que han
despertado el temor de invertir en su comunicacion. El gasto limitado
gue destinan a la publicidad se dedica a promover las ventas a corto
plazo, no acostumbrar a la poblacion a apoyar a una marca como una
prioridad” (Pérez, 2007).

La publicidad en Ecuador y en cualquier pais del mundo se puede
visualizar de manera escrita como en carteles, revistas, periodicos, redes
sociales, etc., o de forma auditiva como en radio, television, entre otros. La
television se mantiene como el camino preferido por los anunciantes en el
pais. Asi lo revela la informacién de inversién publicitaria de los dltimos tres

afos (Revista Lideres, 2018).

Los principales competidores en la industria publicitaria en Ecuador
son: (a) Publitrans; (b) Mardis; (c) Calcograf; (d) Amenigraf; (e) Delta; (f) IPG
mediabrands; (g) Creacional; (h) Oniert; (i) Maruri gre; (j) Odm ecuador; (k)
Foto 1.

1.11.3.5 Amenaza de nuevos participantes.

La amenaza de que nuevos competidores aparezcan en el sector
publicitario para Publimovil es un factor que le impediria convertirse en el
lider del sector publicitario. Para estudiar este tipo de amenazas, es
necesario explorar las barreras de entrada de Porter, como las economias
de escalas, la diferenciacion, los requisitos de capital y el acceso a canales

de distribucion o ventajas de costos independientes.
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Economia de escalas: Publimovil se especializa en publicidad en
medios de transporte publico, cuenta con mas de 800 lineas de transporte
en todo el pais y cubre muchos sectores dentro del pais con anuncios de
lado maximo, lado posterior, doble lado, autobus de exhibicion, tricimoto,

autobus escolar, brandeo interior y anuncio de entrega (Publimovil, s.f.).
1.11.3.5.1 Ladiferenciacion de servicios

Lo que los productos de Publimovil y sus competidores tienen en
comun es la publicidad en el transporte publico y sus diferentes formas. Sin
embargo, la diferencia entre Publimovil y sus competidores es que ofrecen
una gama mas amplia de servicios como vallas publicitarias, sefalizacion
corporativa, sefalizacion, decoracion de vehiculos, BTL, etc. (Guevara,
2017).

1.11.3.5.2 Canal de distribucién

La red de distribucion de Publimovil representa una ventaja para la
compafia, ya que la publicidad en los autobuses es una buena estrategia
para poseer un producto o servicio de una manera agresiva y puede cubrir
varios puntos focales de la ciudad. En este caso, Publimovil ofrece una
mayor cobertura porque los transportes que utilizan se encuentran en todo el

pais.

Habiendo detallado estos factores, se puede concluir que la amenaza
de nuevos participantes es alta, aunque Publimovil ofrece una mayor
cobertura en todo el pais, otras compafiias ofrecen el mismo servicio con
técnicas diferentes y modernas que actualmente estan en tendencia

(Publimovil, s.f.).
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CAPITULO II: DIAGNOSTICO INTERNO DE LA EMPRESA

2.1. Mision
La misién puede variar en el largo, contenido y formato de texto.
Algunos investigadores creen que la mision debe tener 9 componentes, para
gue esta sea efectiva, entre ellas: consumidor, producto o servicio, mercado,
tecnologia, crecimiento, filosofia, auto concepto, preocupacion por la imagen
publica, y empleados (David, 2009)
Actualmente, Publimovil no tiene ni misidn ni vision establecida, es por

ello que se han planteado las siguientes:
2.1.1. Misién propuesta

Ofrecer a nuestros clientes un servicio de publicidad mévil 6ptimo que
satisfaga sus necesidades mediante la comercializacion de sus ideas
plasmandolas en vinilo, con programas de alta calidad como lllustrator,
Google Sketshup, Corel Draw, entre otros, y con beneficios razonables para
nuestros clientes, contribuyendo al desarrollo del pais. Asi mismo, ofrecerles
un nuevo servicio poco convencional en nuestro pais, el cual es la realidad

virtual.

Nos dirigimos a los sectores industriales y de negocios que buscan dar
a conocer sus productos y / o servicios, brindandoles un servicio que se
caracteriza por su calidad como publicidad Maxi Side, Back Side, Double
Side, Show Bus, Tricimoto, School Bus, Indoor, Brandeo y entrega de
productos. Ademas de crear una relacion entre la empresa contratante con
los clientes Nuestra empresa esta ubicada en la ciudad de Guayaquil-
Ecuador, sin embargo contamos con presencia nacional. Nuestro personal
esta altamente capacitado y motivado para cumplir los objetivos de nuestra
empresa. Ademas, obtienen beneficios y recompensas por la venta del
servicio. Gracias al compromiso de nuestro personal y al reconocimiento de
nuestros clientes, hemos sido reconocidos por la calidad de los servicios
convirtiendonos en la mejor opcidon, marcando la diferencia y alcanzando una

excelente posicion en el mercado.
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2.2. Vision

Es a donde quieren llegar las empresas en el futuro, lo que quieren
lograr con el paso del tiempo a largo plazo por la misma razon esta debe ser
proyectada de tal manera. Una buena vision debe ser motivadora para todos
los integrantes del equipo u organizacion, debe ser un mensaje claro y
convincente. Una buena vision deber ser algo factible pero a su vez debe ser
algo que no sea tan sencillo lograr.

2.2.1. Visién propuesta

Convertir a Publimovil en un lider en publicidad BTL en cinco afios a
través de estrategias de marketing para la mejora continua de nuestros
servicios, a fin de seguir cumpliendo con las expectativas de nuestros
clientes y crear asi un Top Of Mind con las marcas que adquieren nuestros
servicios a través del transporte publico masivo y uso de la tecnologia de la

realidad virtual para que nuestro trabajo sea innovador.
2.3. Valores

Reflejan la cultura corporativa, son los componentes que rigen las
reglas dentro de las cuales deben colaborar los integrantes del equipo. Es

importante que los valores vayan acorde a la esencia de la institucion.
2.3.1. Valores de laempresa

Actualmente, Publimovil cuenta con los siguientes valores, los mismos

gue se pueden encontrar en su pagina web:

Responsabilidad y Etica: Desarrollamos e innovamos el mercado de la
comunicacién manteniendo siempre nuestros principios éticos de
honestidad y cumplimiento.

Calidad y Satisfaccion: Estamos comprometidos en ofrecer nuestros
servicios con la mas alta calidad y la total satisfaccion de los clientes.
Lealtad y Transparencia: Valoramos el conocimiento y el esfuerzo de
todos nuestros socios comerciales afirmando nuestro trabajo en la

lealtad y la transparencia. (Publimovil, s.f.)
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2.4. Estructura organizacional

A continuacion, se detalla la estructura organizacional presente en

Publimovil:
GERENTE GENERAL
DEPARTAMENTO Betsy Mancero
DE CUENTAS
1 |
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
DE VENTAS DE ILUSTRACION DE
Evelyn Montalvan Lorenzo Busetti |MPLEMENTACION]
1 1
José Moreira Paul Santana Diego Ramirez

Figura 4: Estructura organizacional de Publimovil.

2.5. Servicios

Entre los servicios ofrecidos por Publimovil se encuentran: a) maxi side;
b) back side; c) doble lado; d) showbus; e) tricimoto; f) school bus; Q)
brandeo interior; h) delivery advertising (PubliMovil, s.f.).

NO Coma cyenrg
LA VERDADERA PASTA
SELAINVENTO
ENCHINA
.

MAXI SIDE

TRICIMOTO SCHOOL BUS BRANDEO INTERIOR DELIVERY ADVERTISING

Figura 5: Servicios de Publimovil
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2.5.1. Maxi side

Este tipo de publicidad, garantiza un mayor impacto gracias a su
visibilidad y al tamafio de la misma. Al ser un medio eficaz permite
comunicar un producto y a su vez la marca de la misma en cualquier lugar
deseado. Los vinilos se colocan a los laterales de los buses, teniendo
cuidado de no dafar la pintura de los mismos. A continuacion en la figura se

puede observar las medidas respectivas de los materiales.

][ L[]

Figura 6: Medidas para Maxi side

2.5.2. Back side

En las ciudades como: Guayaquil, Quevedo y Portoviejo son las
Unicas que se permiten el uso de publicidad en el parabrisas trasero de los
autobuses. En el resto del pais, permiten el uso de los vinilos en ambos

lados de la carroceria y en la parte de atras del transporte masivo publico.

A

P |

1,00 m

A

Figura 7: Medidas para Back side
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2.5.3. Show bus

Este tipo de publicidad outdoor genera un gran impacto en la
industria publicitaria ya que la carroceria esta cubierta al 90% por la imagen

publicitaria.

Figura 8: Vista del show bus

2.5.4. Showcars

Son los medios mas econdmicos y eficaces de realizar publicidad
exterior, ya que no solo tienen una ruta fija, pueden cubrir mayor terreno
urbano. Se prefiere contratar aquellos taxis, donde haya mayor concurrencia
de personas ya sean centros comerciales, aeropuertos y terminales

terrestres.

Figura 9: Medidas y resultado final de show car
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2.5.5. School bus

Usualmente los vinilos se colocan en el parabrisa trasero.

Figura 10: Vista School bus
2.5.6. Brandeo interior

Permite la total visibilidad para todos los pasajeros, es por ello que se
deben colocar estratégicamente para que exista una comunicacion fluida sin
gue el espectador se sienta aturdido o confundido. Y permiten profundizar el

mensaje con un tiempo de lectura de mas de 20 minutos.

COLGANTES
i1 18cm x 15cm

VALLA
EN SINTRA
60cm

de 1.2m
x 20cm c/u

x
50cm

Figura 11: Vista interna de medidas para brandeo
interior

Figura 12: Collage de brandeo interior
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2.5.7. Tricimotos

Este medio de transporte es mas econdmico que los taxis y tiene

mayor acceso a sectores inalcanzables que otros.

2 LATERALES POSTERIOR

Figura 13: Medidas para publicidad en tricimotos

2.6. Cadenade valor

Publimovil tiene financiamiento propio por lo que todo ingreso que tiene
vuelve a ser reinvertido dentro de la empresa, de tal forma que permita una
planeacién de campafias con datos relevantes y en tiempo real como el
presupuesto de las mismas. La compafia recluta solamente a personal
especializado y que haya tenido experiencia previa mas que todo en la

manipulacion y colocacion de los vinilos de campanias.

Como toda agencia de publicidad, es necesario contar con los
programas especiales que permitan un mejor trabajo. Asi también, la
necesidad de tener la materia prima, tales como diferentes tipos de vinilos
qgue les permita utilizarlos como muestras. Los convenios que mantiene con
otras agencias publicitarias e imprentas con las que pueda obtener mayor
accesibilidad a los clientes. Normalmente Publimovil trabaja bajo pedido y

presenta prototipos de campafia segun lo solicitado.

En lo referente a las actividades primarias, Publimovil busca tener
siempre actualizada su base de datos de clientes comunes y potenciales, asi
como de estar continuamente buscando soluciones a posibles problemas
que se presenten a lo largo de la campafia. La logistica externa consta de la
entrega de las campafas. Esta entrega sera de acuerdo a lo establecido en
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los contratos, sin embargo esta puede variar dependiendo del tiempo de

remision de los materiales por parte de las imprentas.

La empresa concurrentemente esta buscando formas de darse a
conocer, a través de llamadas telefonicas o de correos electronicos a los
encargados del area de publicidad o merchandising de los clientes. Por
altimo, Publimovil ofrece la instalacién de las campafias en los buses o
medios de transporte seleccionados, asi como el seguimiento de las mismas

a través de fotografias tomadas durante el tiempo de la campafia.

sFinanciamiento propio, planeacién de las campafias

*Reclutamiento de personal especializado, remuneracion segan camparias.

slicencia de softwares de programas, stock de material publicitario, convenios con agencias publicitarias e imprentas

sDisefio y desarrolle de los prototipos segln los requerimientos de los clientes.

Logistica Marketing y Servicio
externa ventas post-venta

Figura 14: Cadena de valor de Publimovil

Logistica

. Operaciones
Interna
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2.7. Flujo de diagrama de Venta de publicidad en medios de transporte

Busqueda de nuevos
clientes

Contactar a las empresas

éla empresa
estd interesada?

Se planifica una reunidn

Se realiza el presupuesto

Se firma el contrato

Se recibe el arte

Se contacta a los
proveedores

Contacto con laimprenta

Se realizan las pruebas de
color y se somete a
evaluacién de la empresa

41

Se envia el portafolio

Contacto con los conductores
y/o duefios de los

¢El bus tiene
alguna campafia?

Se coordina con el conductor
para colocar la campana




¢Esta satisfecha
la empresa?

Se procede a imprimir los

artes en los vinilos

Se recepta los materiales

Se prepara la logistica

Levantamiento de la
campana

Seguimiento de la campafia

Envio de fotos de la
campafia a la empresa

¢Se renovara la
campana?

Se cierra contrato

Figura 15: Flujograma de venta de los servicios

El proceso de dar a conocer este servicio, comienza con la basqueda
de nuevos clientes de esta manera se crea una nueva base de datos, se
contacta con cada una de ellas a través de llamadas. Si la empresa muestra
un interés por este tipo de publicidad, se concreta una cita, caso contrario se
envia un portafolio a través del correo electronico. Después de haber
finalizado la reunién y de haber aclarado dudas, se realiza un presupuesto,
este puede ser presentado en la reunidon o enviado a través de correo

electrénico.
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Una vez, que este haya sido aceptado se procede a la firma del
contrato. En este se especifican cada una de las medidas a tomar en cuenta,
la duracion de la camparfia, el dia en que deben comenzar a circular los
buses, los valores, las obligaciones de Publimovil, entre otros aspectos.
Posteriormente, se recibe el arte, y este es enviado a los proveedores. Se
contacta con los mismos, a la imprenta y a los duefios o conductores de los
buses para concretar y evitar inconvenientes durante el levantamiento de la

publicidad.

Cabe recalcar que se realizan diferentes pruebas de color, hasta que
finalmente la empresa contratante este satisfecha con el producto ofrecido.
Después de haber recibido el visto bueno, se da la orden de imprimir el
material restante. Se prepara la logistica, el envio de los materiales a las
diferentes localidades establecidas previamente en el contrato, para dar

paso a la colocacién de los vinilos en los diferentes medios de transporte.

Posteriormente, se realiza un seguimiento exhaustivo de cada bus
instalado usualmente, este puede ser mensualmente y se envia las
respectivas pruebas a los clientes. Antes de que el contrato finalice se
contacta a la compafia que ha adquirido el servicio para comprobar si habra
renovacion de contrato. En caso de que se reciba una respuesta afirmativa
se vuelve a recibir el arte y continlia todo el proceso previamente descrito.

Por el contrario, se cierra el contrato.
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CAPITULO llI: ANALISIS DEL MERCADO

Para realizar el estudio de mercado, se realizaron dos cuestionarios
diferentes, con objetivos diferentes. Para el primero, se encuesté a 384
personas, de forma aleatoria, para medir la percepcion del consumidor final
sobre la realidad virtual, cdmo esta puede influir en las decisiones de compra
y la importancia para la empresa que la utilizan como forma de promocionar
sus productos y/o servicios; todo esto a través de 13 preguntas con

caracteristicas cualitativas y cuantitativas.

3.1. Encuesta paralos consumidores

3.1.1. Género

Género

H Femenino

H Masculino

Figura 16: Respuestas sobre el género

Como primer punto, tenemos el género de los encuestados. A
continuacion en la grafica podemos observar que la mayoria de los
participantes fueron mujeres con un total de 246; por otro lado, 138 hombres
formaron parte de la muestra.
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3.1.2. Edad

Edad

M 16 - 25 afios
H 26 - 35 afios
ki 36 - 45 afios
B 46 - 55 afios

i 56 - 65 afios

Figura 17: Respuestas sobre edad

El segundo punto que tomamos en cuenta es la edad, la misma que
esta agrupada en 5 intervalos en la cual tomamos en cuenta aquellas
personas entre 16 y 65 afios. La mayoria de ellos, tienen de 16 a 25 afos
dando un total de 242 encuestados. Siendo seguidos por aquellos entre 26 y
35 afios con 66 respuestas. Por otro lado, tenemos como minoria a los

adultos de 56 a 65 afios con 15 encuestados.

3.1.3. Centros Comerciales mas visitados

¢Cual de los siguientes Centros Comerciales visita con
frecuencia?

H Mall del Sol
H Malecdn

i Mall del Sur

Figura 18: Centros Comerciales mas visitados
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En la tercera pregunta, se presentaron 3 opciones de centros
comerciales que son: Mall del Sol, Malecon y Mall del Sur los cuales se
encuentran en los sectores norte, centro y sur respectivamente de la ciudad
de Guayaquil. Los mismos que fueron elegidos debido a la mayor
concurrencia de visitantes que tienen en dichos sectores. Obteniendo que el
Centro Comercial Mall del Sol es el méas visitado con un total de 225
respuestas. Por otro, el menos concurrido es el Mall del Sur con 71

encuestados.

3.1.4. Frecuencia de visitas a centros comerciales

¢Con qué frecuencia visita dicho Centro

Comercial?
120 - 110
100 - 93 36
80 -
60 -
40

ol 12 25 20 18 20
S~ o

A diario Anual Bimensual Mensual Quincenal Semanal Semestral Trimestral

Figura 19: Frecuencia de visita

La siguiente pregunta, es acerca de la frecuencia con la que visitan el
centro comercial anteriormente seleccionado. La mayoria de los
encuestados respondieron que visitan el Centro Comercial mensualmente,
seguido por aquellos quienes van quincenalmente y una minoria de 12

personas que visitan el centro comercial a diario.
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3.1.5. Actividades en los centros comerciales

Actividades en Centros Comerciales

Compras 245

Entretenimiento 202

|

Diversion 124

Trabajo 21

Transacciones Bancarias 4

Comer 2

0 50 100 150 200 250

Figura 20: Actividades realizadas en los C.C.

En la quinta pregunta, tenemos las actividades que generalmente
realizan en el centro comercial. En esta pregunta, establecimos 4 razones
por las cuales las personas asisten al centro comercial, las mismas eran:
compras, entretenimiento, diversion y trabajo. Ademas se incluyo6 la opcién
de otros, en la que ellos podrian elegir otra actividad que realicen dentro y

estas fueron las transacciones bancarias y comer.

En el gréfico de barras se pueden observar las respuestas de mayor a
menor con una respuesta de 245 encuestados respondieron compras como
la actividad que realizan usualmente en los centros comerciales. Por el

contrario, 2 personas escribieron comer como actividad principal
3.1.6. Factores importantes al realizar una compra

A continuacion, se desarrolld una pregunta basada en la escala de
Likert analizando 5 factores medibles al momento de realizar la compra de
algun producto o servicio. Siendo 5 el puntaje de mayor importanciay 1 el de

menor importancia.
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3.1.6.1. Precio

Precio

160 -

140 -
120 -
100 - 3
80 -
60 -
40 -
20 -

38
21

Figura 21: Importancia sobre el precio

Como primer factor a analizar tenemos el precio, la mayoria de ellos,
es decir, 163 encuestados dijeron que el precio es una variable que toman
en cuenta al realizar una compra. Sin embargo, para 21 personas no tiene

mucha importancia.

3.1.6.2. Presentacion

Presentacion
140 - 128
120 -

100 -

60 -
40 -

20 -

Figura 22: Importancia en la presentacion
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Como siguiente factor a analizar tenemos la presentacion, la mayoria
de ellos, 128 personas le dieron una calificacion de 5. Sin embargo, para 30

encuestados no tiene mucha importancia al momento de elegir un producto.

3.1.6.3. Calidad
Calidad
250 - 223
200 -
150 -
100 -
69 66
50 -
13 13
0 - e e : : :
1 2 3 4 5

Figura 23: Importancia sobre la calidad

Como tercer factor a analizar tenemos la calidad, la mayoria de ellos,
es decir, 223 encuestados dijeron que la calidad es una variable que toman
en cuenta al realizar una compra. Sin embargo, para 13 personas no tiene

mucha importancia.
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3.1.6.4. Experiencia

Experiencia
140 ~
120 -
100 +

124
97
86

80 -
0 56
40 -

21
20 -
0 1 T T T

1 2 3 4 5

Figura 24: Importancia sobre la experiencia del producto

Como siguiente factor a analizar tenemos la experiencia, la mayoria
de ellos, 124 personas le dieron una calificacion de 5. Sin embargo, para 21

encuestados no tiene mucha importancia al momento de elegir un producto.

3.1.6.5. Marca

Marca
100 - 91 91

80 -
60 -
40 -

20 ~

Figura 25: Importancia sobre la marca

Finalmente como quinto factor a analizar tenemos la marca, la
mayoria de ellos, es decir, 91 encuestados dijeron que la calidad es una
variable que toman en cuenta al realizar una compra. Sin embargo, para 62
personas no tiene mucha importancia, es decir, dieron una calificacion de 1.
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A pesar de ello, hay otras 91 personas que creen que la marca no es

relevante.

3.1.7. Término de Realidad Virtual

¢Ha escuchado alguna vez el termino
Realidad Virtual?

MSi

H No

Figura 26: Conocimiento de la RV

El séptimo punto, es una pregunta cerrada en la cual constatamos si
las personas encuestadas han escuchado acerca de la Realidad Virtual. La

mayoria de ellos, respondieron con una afirmacién con un total de 321.

3.1.8. Animaciones de productos o servicios en Realidad Virtual

¢Ha visto alguna vez animaciones de

productos y/o servicios en Realidad
i ?

MSi

H No

Figura 27: Presencia de RV
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Como octava pregunta, se sondea si han visto en algun producto o
servicio animaciones con la Realidad Virtual. 280 encuestados respondieron

afirmativamente.

3.1.9. Productos vistos en Realidad Virtual

¢Queé tipo de productos ha visto en
animaciones de Realidad Virtual?

Juegos de Video 226
Tecnoldgico
Deportivo

Viajes
Telecomunicaciéon
Arquitectura
Medicina

Promocién de productos

Compras

0 50 100 150 200 250

Figura 28: Productos en RV

En la novena pregunta, tenemos los productos y servicios que
generalmente pudieron haber sido observados en animaciones de Realidad
Virtual. En esta pregunta, establecimos 5 ejemplos, los cuales son: juegos
de video, tecnologia, deportivo, telecomunicacién y viajes. Ademas se
incluyé la opcion de otros, en la que ellos podrian escribir otros ejemplos

como medicina y arquitectura.

En el grafico de barras se pueden observar las respuestas de mayor a
menor. Por un lado, juegos de video tuvo un total de 326 respuestas. Por

otro lado, arquitectura y medicina obtuvieron 2 respuestas cada una.
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3.1.10. Disposicién a probar Realidad Virtual

éEstaria dispuesto a probar animaciones de
Realidad Virtual?

M Si

H No

Figura 29: Probabilidad de uso

En la siguiente pregunta, se demanda si estarian dispuestos a probar
la realidad Virtual y 343 personas dieron una respuesta afirmativa.

3.1.11. ¢;Por qué razoén no le gustaria probar la Realidad Virtual?

éPor qué razon no le gustaria probar la
Realidad Virtual?

M Innecesario
H Poca comprension del
funcionamiento

i Complejo

H No tengo interes

Figura 30: Razones para no probar RV

De las 41 personas que respondieron que no, le demandamos la

razon del porque daban una negativa a una nueva tecnologia y la mayoria
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respondieron que es algo innecesario. Por otro lado, la minoria eligio la

opcién de que no estaban interesados en la Realidad Virtual.

3.1.12. Productos o servicios a probar en Realidad Virtual

¢Qué tipos de productos y/o servicios le
gustaria probar en animaciones de Realidad

Virtual?
Juegos de Video j— 200
Viajes 155
Tecnoldgico 125
Deportivo 97
Telecomunicacion g
Conciertos | 1
Peliculas | 1
Productos de belleza | 1
Idiomas | 1
0 50 100 150 200 250

Figura 31: Posibles productos a probar en RV

A quienes dieron una respuesta afirmativa, se les mostr6 una lista de
productos y servicios que quizas estuvieran dispuestos a probar. La mayoria
de ellos, 200 encuestados, seleccionaron los juegos de video. Por otro lado,
hubo quienes acotaron que quisieran vivir conciertos, peliculas, probar

productos de belleza y aprender idiomas a través de esta herramienta.
3.1.13. Innovacidén publicitaria

Para aquellos que respondieron que estarian dispuestos a probar la
Realidad Virtual, se desarroll6 una pregunta basada en la escala de Likert
analizando 4 factores medibles qué tan importante seria para el consumidor
gue alguna empresa utilice la Realidad Virtual para promocionar sus

productos. Siendo 5 el de mayor importanciay 1 el de menor importancia.
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3.1.13.1. Interaccién con el consumidor

Mayor interaccion con el consumidor
200 -

174
150 -
100 - 72 72
50 -
0 —— . .
2 3 4 5

Figura 32: Importancia sobre la interaccion

Como primer factor a analizar tenemos la interaccion entre la empresa
contratante y el consumidor, la mayoria de ellos, es decir, 174 encuestados
dijeron que es una variable importante. Sin embargo, para 7 personas no

tiene mucha importancia.

3.1.13.2. Captacién del mensaje

Captacion de la percepcion de forma rapida

160 ~
140 -
120 -
100 -
80 -
60 -
40 - 26

20 - 8 i
0_

135

Figura 33: Importancia sobre la percepcion

Como siguiente factor a analizar tenemos la captacion de la
percepcion de forma rapida, la mayoria de ellos, 135 personas le dieron una
calificacion de 5. Sin embargo, para 8 encuestados no tiene mucha

importancia la Realidad Virtual.
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3.1.13.3. Experiencia vivida

Experiencia vivida

160 ~
140 -
120 -
100 -

148
80 - 70 79
60 -
0 - : : :
1 2 3 4 5

Figura 34: Importancia sobre la experiencia

Como tercer factor a analizar tenemos la experiencia vivida, la
mayoria de ellos, es decir, 148 encuestados dijeron que es una variable de
gran importancia. Sin embargo, para 10 personas no tiene mucha

importancia.

3.1.13.4. Innovacion publicitaria

Innovacion publicitaria

180 ~
160 -
140 -
120 -
100 -

157
80 - 74 69
60 -
40 - 27
20 16
0 -————iiiii————r———iiiii : : :
1 2 3 4 5

Figura 35: Importancia sobre la innovacion

Finalmente como cuarto factor a analizar tenemos la innovacion
publicitaria, la mayoria de ellos, es decir, 157 encuestados dijeron que es
una variable de gran importancia. Sin embargo, para 16 personas no tiene

mucha importancia, es decir, dieron una calificacion de 1.
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3.2.Encuesta para las empresas

3.2.1. Tipo de empresa

Tipo de empresa

M Telecomunicaciones
H Consumo masivo

i Alimenticia

H Otros:

M Construccion

i Consultoria

i Inmobiliaria

Figura 36: Tipo de empresa encuestada
3 de las 7 empresas tomadas en cuenta para la elaboracion de la

encuesta correspondian a la industria de telecomunicaciones.

3.2.2. Publicidad en transportes

¢Su empresa realiza o ha realizado
publicidad en medios de transporte?

HSi

H No

Figura 37: Publicidad en medios de transporte
De las 7 empresas encuestadas han realizado publicidad en
transporte publico. La Unica exenta de la lista es Medeport, conocida por sus
tiendas de Adidas en la ciudad de Guayaquil.
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3.2.3. Frecuencia de uso de publicidad en transportes

Total

4,5 -
35 -
2,5 -

1,5 -

Trimestral Semestral Anual

Figura 38: Frecuencia de publicidad en transportes

La mayoria contrata este servicio trimestralmente para dar a conocer
sus diferentes productos y no solo enfocarse en ciertos productos, sino que

con esto buscan darle importancia a cada producto que tengan.

3.2.4. Razones de la contratacion de publicidad movil

Total

M Productos en general

H Productos en
promociones

i Productos nuevos

Figura 39: Razones para contratar publicidad en buses

La mayoria de los productos no tienen algun criterio que cumplir para
gue sean promocionados. Por otro lado, existe una empresa encuesta que
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utiliza este medio para dar a conocer los nuevos productos que estaran
disponibles en sus tiendas.

3.2.5. Cantidad de productos de la empresa

é¢Cuantos productos y/o servicios
tiene su empresa?

MEntrel-3
HEntre4-10
M Entre 11 - 20
H Mds de 20

Figura 40: Portafolio de productos

Norlop es una la Unica empresa que posee mas de 20 productos en

su portafolio. Esto se debe a la gran cartera de clientes que posee.

3.2.6. Puntuacién del servicio de Publimovil

¢Cudl seria la calificacion del servicio
prestado de Publimovil?
6 -
5
5 -
4 -
3 -
2
2 -
1 -
O T T T
No satisfactorio Regular Muy bueno Excelente

Figura 41: Percepcion sobre Publimovil
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Quienes han contratado previamente cualquiera de sus servicios ha
puntuado que es muy bueno. Por otro lado, en la grafica podemos observar

gue ninguno de sus clientes considera que la atencion brindada sea mala.

3.2.7. Importancia para la seleccién de un proveedor del servicio de

publicidad

Se desarroll6 una pregunta basada en la escala de Likert analizando 5
factores medibles para que cierta empresa contrate este tipo servicios.

Siendo 5 el de mayor importancia y 1 el de menor importancia.

3.2.7.1. Trayectoriade laempresa

Trayectoria de la empresa
7_
6
6_
5_
4_
3_
2_
1
1_
; | | | N
1 2 3 4 5

Figura 42: Importancia de acuerdo a la trayectoria de la empresa

La mayoria de los encuestados seleccionaron la opcién de que es
importante elegir una empresa de acuerdo a su trayectoria ya que de esta
manera se pueden sentir mas seguro de que su publicidad tenga mayor

impacto.
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3.2.7.2. Relacion Costo / Beneficio

Relacién Costo / Beneficio

o = N w L) w o)) ~ (o]
1

1 2 3 4 5

Figura 43: Relacién Costo - Beneficio

Al decidir contratar una empresa que se encargue de realizar
publicidad les permite reducir costos y a su vez obtienen beneficio, al
contactar con un proveedor que conoce los medios Optimos para desarrollar

una campana.

3.2.7.3. Servicio Post Venta

Servicio Post Venta

o = N w £ (6] [e)} ~N (o]
1

1 2 3 4 5

Figura 44: Servicio Post — Venta

Es necesario realizar un seguimiento luego de realizar la venta, y

mostrar reportes a la empresa contratante para que no haya dudas de que
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se ha implementado el servicio con cada una de las especificaciones

establecidas previamente en el contrato.

3.2.7.4. Innovacion

Innovacion

(2}

Figura 45: Innovacion

5 de 7 encuestados consideran la innovacibn como un factor

importante al contratar un servicio de publicidad.

3.2.7.5. Cumplimiento

Cumplimiento
8 -
7
7 -
6 .
5 -
4 .
3 .
2 .
1 .
O T T T T 1
1 2 3 4 5

Figura 46: Cumplimiento

62



Al tercerizar la publicidad, cada empresa busca que cumplan con
cada uno de los requisitos expuestos en las reuniones y esperan ver

resultados en la venta de sus productos,

3.2.8. Conocimiento de Realidad Virtual

¢Ha escuchado o leido acerca de la
Realidad Virtual?

MSi

i No

Figura 47: Conocimiento acerca de la RV

Todos los encuestados conocen lo que es la Realidad Virtual.

3.2.9. Realidad Virtual en Publimovil

éSabia usted que Publimovil cuenta
con esta tecnologia?

HSi

M No

Figura 48: RV en Publimovil

Asi mismo, conocen del nuevo servicio que Publimovil esta

introduciendo en el mercado constantemente.
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3.2.10. Probabilidad de uso de Realidad Virtual

¢Realizaria publicidad con Realidad
Virtual?

HSi

M No

Figura 49: Probabilidad de uso de RV

Una vez mas, todos los encuestados respondieron afirmativamente,

es decir, ellos estarian dispuestos a implementar este servicio.

3.2.11. Importancia para elegir la Realidad Virtual como medio de
publicidad

Se desarroll6 una pregunta basada en la escala de Likert analizando 4
factores medibles para que cierta adquiera la Realidad Virtual como un
instrumento de marketing. Siendo 5 el de mayor importancia y 1 el de menor

importancia.

3.2.11.1. Crear una experiencia memorable
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Crear una experiencia memorable
4,5 - 4
s
3,5 - 3
5
2,5 -
)
1,5 A
-
N
0 T T T T )
1 2 3 4 5

Figura 50: Crear experiencia memorable

Como habiamos mencionado previamente, el uso de la Realidad
Aumentada permitiria que cada escenario proyectado sea Unico y el
espectador viva una experiencia memorable y a su vez crearia una conexion

entre la empresa contratante y el consumidor final.

1.11.3.6 Reforzar o mejorar laimagen de la marca

Reforzar o mejorar la imagen de la
marca

0 | | | _

1 2 3 4 5

Figura 51: Reforzar imagen de la marca

Realizando activaciones de marca les permite mejorar su imagen
corporativa o de alguna marca en especifico. Es por ello, que para muchos
es muy importante transmitir correctamente el mensaje al consumidor final y

de esta manera podra abarcar mayor participacion en el mercado.
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1.11.3.7 Diferenciar su marca de los competidores

Diferenciar su marca de los
competidores
8 7 7
7 4
6 4
5 4
4 4
3 4
2 4
1 4
0 T T T T )
1 2 3 4 5

Figura 52: Diferenciar de competidores

Al ser un medio de publicidad poco explotado en Guayaquil, podria
permitir que se diferencie de la competencia y es algo que cada empresa

busca lograr cada dia.

1.11.3.8 Innovacioén

Innovacion

N

1 2 3 4 5

Figura 53: Innovacion

Implementar un nuevo medio de promocionar productos es muy
importante para los encuestados ya que de esta manera podran estar un
paso delante de sus competidores.
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1.11.3.9 Disponibilidad de pago

é¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por
utilizar realidad virtual para
promocionar sus productos y/o
servicios?

M $501-$1000

H $1001-5$3000

i $5001-$10000

M $3001-S5000

M $10001-$20000

i $20001 en adelante

Figura 54: Rangos de precio

1.11.3.10 Frecuencia de uso

Titulo del grafico

2 2
2 -
1,5 -
1 1 1
1 A
0'5 | i i [
0 T T T T T T

Semanal Quincenal Mensual Bimensual Trimestral Semestral  Anual

Figura 55: Frecuencia de uso

Asi  mismo, estarian dispuestos a contratar este servicio
trimestralmente o semestralmente ya que con esos periodos son con los que

trabajan usualmente.

67



CAPITULO IV: PROPUESTA DE VALOR

Para poder elaborar un plan de marketing estratégico, es necesario
analizar el entorno interno y externo de una empresa, fijar objetivos a largo
plazo, los cuales representan los resultados esperados de la estrategia
planteada, generar e implementar la estrategia, y finalmente evaluarla para asi
poder tomar acciones que permitan mejorar las falencias que puedan aparecer
a lo largo del proceso.

Los analisis del entorno de Publimovil ya fueron descritos anteriormente
en las matrices EFE, IFE y Perfil Competitivo, por lo que el siguiente paso a

seguir es la definicion de los objetivos a largo plazo.
4.1. Definicion de Objetivos a Largo Plazo

Los objetivos a largo plazo deben ser orientados a 3 ambitos: (a)
corporativos; (b) divisionales y (c) operacionales.
4.1.1. Objetivos corporativos
OLP: Incrementar la participacion de Mercado en un10%.

Afo 1: Maximizar las ganancias esperadas al 2,5% anual.

Afio 2: Obtener certificaciones para que las mismas se conviertan en un
plus para poder trabajar con multinacionales.

Afio 3: Mejorar las estrategias de ventas.

Afio 4: Introducir una nueva linea de servicio y/o producto.

Afio 5: Animar a los empleados a tener una cultura de crecimiento y

ahorro.

4.1.2. Objetivos divisionales

OLP: Incrementar la cartera de clientes en un 30%.
Afo 1. Mejorar el servicio al cliente.
Afo 2: Implementar nuevas estrategias de ventas.
Afo 3: Mejorar el servicio de publicidad.

Afo 4: Reducir los costos departamentales en un 30%.

68



4.1.3. Objetivos operacionales
OLP: Tener una mejor relacion entre la empresa, los clientes y proveedores a
través de una mejor comunicacion.

Ao 1: Gestionar un nuevo estudio de proveedores.

Afio 2. Contratar a un programador/disefiador para soporte en
plataformas.

Afo 3: Mejorar el proceso logistico.

Ao 4: Tener contacto directo con los clientes.

Ao 5: Promover el Top of Mind.

4.2. Generacion y Seleccion de Estrategias

En su obra “Strategic Planning: Concepts and Cases” (2011) Fred R.
David establece que existe cuatro tipos de estrategias que una empresa puede
implementar, las cuales son: (a) estrategias agresivas, (b) estrategias
conservativas, (c) estrategias defensivas y (d) estrategias competitivas.

Para poder definir el tipo de estrategia, es necesario utilizar la Matriz
Espacio. La Evaluacion de Posicion Estratégica y de Accion (S.P.A.C.E. Matriz
por sus siglas en inglés), permite determinar la posicion que debe de tomar una
empresa de acuerdo a la estrategia obtenida, tomando en cuenta factores
internos, tales como los factores financieros y competitivos, asi también
factores externos, como la estabilidad y la posicion de la industria (David, 2011,
p. 181).

Tabla 5:

Space Matrix de Publimovil

Calificacion | Promedio

Posicion Financiera (PF)

a) Apalancamiento: PubliMovil solia tener $ 9000,00 como apalancamiento para
invertir en un nuevo servicio.

b) Capital de trabajo: Para establecer la agencia, fue necesario $ 30000,00. 5
c) Flujo de efectivo: es $ 4569.38 6
Total 15
Posicion de Industria (PI) 5,67
a) Potencial de crecimiento: El sector publicitario crece alrededor del 10% anual. 7
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b) Facil entrada al mercado: Nuevos competidores aparecen todos los dias a

pesar de que las leyes son estrictas. 4
¢) Productividad: La publicidad por medios no comunes crece cada dia,
ganando espacio para los medios comunes como la television, la radio, etc. 6
Total 17
Posicion de Estabilidad (PE)
a) Cambios tecnolégicos: La globalizacion estd haciendo que las empresas
busgquen promocionarse en Internet. 5
b) Variabilidad de la demanda: La crisis econdmica esta cambiando los ingresos
de las empresas. -6 56
c) Barreras a la entrada en el mercado: Restricciones gubernamentales. -6 ’
d) Presion competitiva: Nuevos competidores mas fuertes. -5
e) Riesgo involucrado en los negocios: Innovaciones tecnolégicas para
anuncios. -7
Total -29
Posicion Competitiva (PC)
a) Calidad del producto / servicio: Trabajar con programas de buena calidad que
permitan realizar las plataformas virtuales. -2
b) Ciclo de vida del producto: Almacenar los prototipos siempre y cuando exista
posibilidades de volver a usarlos. -3 3
c) Fidelizacién de clientes: Descuentos para clientes constantes. -5
d) Control sobre proveedores y distribuidores: Cumplir con diferentes
parametros tales como el tiempo de entrega de los productos. 22
Total -12
X=PI+PC Y: PF + PE
X=5.67 + (-3) Y: 5+ (-5.8)
X=2.67 Y=-0.8
Fp
6,00
4,00
2,00
cpP
E',E‘D P
-25 -2 -1,5 -1 05 1] 0,5 1 1,5 2 2,5
12,67;-0.8]
-2,00
-4.00
-6,00
sp

Figura 56: Space Matrix




Segun el plano cartesiano, PubliMovil deberia aplicar estrategias
competitivas para tener mas presencia en el mercado y tener mas ventajas

competitivas sobre sus competidores.

4.3. Implementacion de estrategias

La realidad virtual como servicio de Publimovil es considerada como una
estrategia de diversificacion relacionada, la cual consiste en agregar nuevos
productos o servicios y que estén relacionados con los ya existentes dentro de
una empresa (David, 2011, p. 131).

Sin embargo, para obtener un mejor analisis de cémo se implementara
una estrategia para vender este servicio, se utilizara el modelo de negocios
Canvas. Esta herramienta fue creada en el afio 2010 por el austriaco Alexander
Osterwalder, cuyo objetivo es permitir tener una mejor vista de la nueva idea de
negocio y a su vez hacer posible el enlace que esta tiene con los clientes, la
comunicacion, la distribucion y finalmente los beneficios que esta puede tener
en la empresa, todo esto a través de 9 factores considerados importantes al

momento de crear un negocio (Larriba, 2016).

ACTIVIDADES RELACION CON
CLAVE LOS CLIENTES

(Qué es lo mas .
cQ dComoatraer a

importante que PROPUESTADE nuevos clientes y SEGMENTOS DE

SOCIOS CLAVE ofrece nuestra .
empresa? VALOR codmo mantenerlos? CLIENTES
i Cuales sennuestros . ) ..
sociosy proveadores o {Qué necesidad de o ¢ Quiénes son
mésimportantes? nuestros clientes nuestros clientesy
) RECURSOS vamos a satisfacer? CANALES DE dénde se encuentran?
CLAVE DISTRIBUCION
{Quérecursos
humanos, <Como hacemos
tecnolégicos, llegar nuestro
financiercs,.. producte al clienta?

necesitamos?

ESTRUCTURADE COSTES FUENTES DE INGRESOS
¢Cudl es nuestrainversioninicial? ¢ Cudles van a ser nuestros dComotransformar en dinero
costes fijos, costes variables, impuestos,...? nuestros productos o servicios?

Figura 57: Modelo de Canvas
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4.3.1. Desarrollo del modelo Canvas

4.3.1.1. Segmentos de clientes

La realidad virtual sera ofrecida a los clientes mas concurridos de
Publimovil. Segun el resultado de la encuesta a las empresas, podemos
observar que es a la industria de telecomunicaciones en quienes Publimovil
debe enfocarse para ofrecer este servicio. Dentro de su cartera de clientes
encontramos a Conecel (Claro), siendo este la empresa a quien se debe de

tomar en primer lugar como cliente de potencial.

Sin embargo en la encuesta a los consumidores finales, seria a las
empresas de videojuegos en quienes se debe enfocar para ofrecerles realidad
virtual. Pero para este tipo de clientes que ya utiliza la RV, se puede ofrecer

alianzas o trabajos en conjunto.

4.3.1.2. Propuesta de valor

La propuesta de valor para este plan de marketing es ofrecer la
promocién via realidad virtual como un nuevo servicio dentro del portafolio de
Publimovil. Actualmente las empresas estan en constante blusqueda de nuevas
e innovadoras formas para hacer publicidad. El uso de nuevas tecnologias
dentro del ambito de mercadeo se ha convertido en un pilar fundamental para
la creacion de nuevas agencias de publicidad o la introduccion de nuevos

servicios o productos a las ya existentes.

Lo que principalmente se busca ofrecer es una plataforma virtual,
disefiada segun las especificaciones de los clientes, es decir de las empresas
gue estan dispuestas a aventurarse en la utilizacion de la VR como una forma
de activar sus marcas y a la vez promocionar nuevos o antiguos productos o

servicios; esto en relacion a la actividad econdmica de cada una.

Para poder vender este servicio, se llevard a cabo una serie de
reuniones estratégicas, en donde se definira y planificara el prototipo segun los
objetivos y necesidades que tenga el cliente. Estas reuniones se llevaran a
cabo una vez establecido el contrato. Publimovil se encargara de disefar y
presentar diferentes prototipos a las personas encargadas del area de

marketing de los contratantes, para que estos a su vez ofrezcan sus opiniones
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y asi poder finalizar la plataforma y entregarla. Al momento de hacer la
entrega, Publimovil facilitara un CPU portétil, los visores y controles para que la
compafiia pueda hacer uso de las mismas.

4.3.1.3. Canal

Busqueda de nuevos
clientes

Contactar a las empresas

éla empresa
esta interesada?

Se envia el portafolio

Se planifica una reunion

Se realiza una
demostracion

Se contacta nuevamente la
empresa

¢Laempresa
sigue Se les da tiempo
interesada?

Se planifica una reunion

Se firma el contrato
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Se desarrolla el storyboard

Se revisan los avances

¢Esta satisfecha
la empresa?

Se procede adesarrollar los
ultimos detalles

Se realiza la dltima revision

Se prepara la logistica

Se realiza la activacion de
marca

Envio de fotos/ videos del

desarrollo de la actividad
de RV

iSe realizara
otra campana?

Se cierra contrato

Figura 58: Flujograma del servicio de Realidad Virtual

El proceso inicia con la biusqueda de nuevos clientes para crear una
nueva base de datos, se contacta con cada una de ellas a través de llamadas.
Si la empresa muestra un interés por esta novedosa publicidad BTL, se
concreta una cita, caso contrario se envia un portafolio a través del correo
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electrénico. En esta reunion se realiza una demostracion de campafas
anteriores y de qué manera podria ser adaptada a la realidad de la empresa.

Posteriormente, se realiza un contacto con la empresa para asegurarse
si estan dispuestos a contratar este servicio. En caso de no ser asi, se les da
un tiempo para luego volver a presentarles una propuesta mas llamativa para
ellos. Sin embargo, si esta es positiva se planifica otra cita para aclarar mas
dudas y firmar el contrato. Una vez, que suceda lo anterior se comienza a
trabajar en el storyboard a implementar, se revisan los avances en conjunto
con la empresa contratante.

Si no hay mayores cambios que realizar, se perfecciona el modelo
presentado previamente ya para el uso publico en las activaciones de marca,
en caso contrario se realizan las reuniones necesarias hasta que el cliente este
satisfecho con el trabajo. Se realiza la logistica necesaria, la movilizacién de la
tecnologia para comenzar la activacion de marca en el lugar anteriormente
establecido en el contrato. A la par, de que este tome lugar se realizan videos
para demostrar la acogida de la misma, las reacciones y que tan concurrido fue
el evento.

Cuando las activaciones de marca hayan concluido Publimovil se
asegura si realizaran la misma campafa en otra ciudad o si ya no seran
requeridos sus servicios.

4.3.1.4. Relacion con los clientes

A través del servicio post venta, Publimovil buscard satisfacer las
necesidades de los clientes que hayan adquirido este nuevo servicio. La
atencion dentro de los horarios en que se use la plataforma con RV sera
fundamental para dar soporte en caso que surjan inconvenientes tales como
errores en conexion o mal funcionamiento de los visores, entre otros.

También, a aquellos clientes que hayan contratado otros servicios de
Publimovil de forma continua o que ocupen los primeros lugares dentro del
buré de crédito, puede pensarse en realizarles descuentos o0 promociones Si

ellos acceden a la compra del servicio de la Realidad Virtual.

75



4.3.1.5. Flujo de ingresos
Publimovil cuenta con financiamiento propio por lo que no serd necesario
solicitar un préstamo bancario para poder desarrollar el proyecto. Los ingresos

se calcularan de la siguiente forma:

e Se espera vender anualmente 2 plataformas, es decir una
semestralmente.

e El costo unitario se establecera en $4.368,62 y su precio sera de
$5.460,78

La proyeccion de ventas de las plataformas se ha fijado en cinco afios,
con un crecimiento del 4,5%, el cual corresponde al porcentaje anual
aproximado de crecimiento de las agencias publicitarias. Como unidades base
tenemos 2 plataformas y a finales de eso 5 afios, se espera vender alrededor
de 3 plataformas anuales.

El precio también ha sido proyectado a 5 afios, con un crecimiento por
margen de ganancias del 20% en relacion a su costo unitario. De $5.599,48 a
$6.603,13 se espera que aumente el precio desde el afio 1 hasta el afio 5.

Se estima que el ingreso por este servicio vaya desde los $11.702.91
hasta $16.457,39 al final de los cinco afios. A su vez, con la implementacion de
esta linea los ingresos generales de Publimovil asciendan en el primer afio a
$81.702,91.

4.3.1.6. Recursos clave

Para elaborar las plataformas es necesario el uso de Unity, un motor de
videojuegos y plataforma de desarrollo creado por Unity Technologies. Este
programa permite crear en tiempo real con la mejor calidad; el costo de su

licencia es de $125 anuales.

Asi mismo el uso de computadoras de la marca Asus es el indicado para
la creacion de estos programas, gracias a su avanzado desarrollo tecnoldgico,
rapidez de procesador entre otras caracteristicas que le agregan valor

agregado al dispositivo.
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El visor, mandos y demas accesorios originales de la marca Oculus
permiten que la plataforma creada se desarrolle y use de forma mas idonea de
tal modo que la experiencia vivida sea la mejor posible.

El uso de Smart tv y mini procesadores para presentar la plataforma
debe de llevarse a cabo con productos que presenten diferentes caracteristicas
tales como puertos usb, conexion wifi, entre otros. La marca escogida para
trabajar es Samsung y HP.

4.3.1.7. Actividades clave

Durante las reuniones estratégicas con las empresas, la creacion de un
cuaderno de notas sera importante. En este cuaderno se anotaran los objetivos
y caracteristicas especificas que el cliente detalle. Estos puntos seran
confirmados al final de la reunion y antes de empezar con la elaboracion del

prototipo.

Una vez presentado el primer prototipo y dadas las sugerencias por
parte de la empresa contratante, el ejecutivo de Publimovil procedera a leer y

confirmar las caracteristicas nuevas y antiguas.

4.3.1.8. Alianzas

Como se mencionaba anteriormente, segun los resultados de la
encuesta a los consumidores a, a quienes debe Publimovil enfocarse es en
empresas de videojuegos. Sin embargo, estas ya utilizan esta tecnologia por lo
que la Publimovil se enfocaria en crear alianzas que le permita trabajar en
conjunto en caso que la demanda aumente asi como ofrecer capacitaciones de

nuevas tendencias en el uso de RV.

Por otro lado, las alianzas con instituciones académicas se convertirian
en un factor importante. Por ejemplo, Publimovil podria firmar un convenio en el
que establezca que es una empresa que acoge practicantes e incluso ofrecer
empleo directo. En el ambito de la investigacion, ambas partes intercambiarian
conocimiento relacionado con RV para la creacion de algun prototipo con la
finalidad de que este se puede convertirse en un medio de ayuda en cualquier

area.
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Las alianzas publico-privadas serian de gran provecho puesto que estas
significarian mayor reconocimiento dentro del mercado de tal forma que
contribuya a un aumento en el crecimiento y reconocimiento de la empresa

4.3.1.9. Estructura de costes

A continuacién se detallan los costos anuales en los que incurririan
Publimovil para llevar a cabo las plataformas realidad virtual. Los precios y
valores utilizados son los actuales del mercado.

Tabla 6:

Estructura de costes

Detalle Precio/valores originales

TV LED Smartsamsung UNBSNUY 10052 [ 55° 4k S 143012

Mandos occulus originales S 100,00

Cable de 4 metros para visor S 60,00

Visor original oculus S 199,00

LAPTOP ASUS GAMER AMD A12 CORE 17, 12GB, 1TB, $ 890.00
VIDEO RADEON R7 4GB !

Mini PC S 200,00

Licencia Unity S 125,00

Mantenimiento S 1.000,00

Mano de obra S 500,00

Imprevistos S 1.500,00

TOTAL S 5.704,12

Tomando en cuenta los valores arriba detallados, elaborar anualmente 2
plataformas, tenemos como costo de produccidon $5704.12 los cuales
corresponden a la compra de equipos tecnoldgicos, licencia de Unity,

mantenimiento, mano de obra e imprevistos.

Los costos variables ascienden a $2.266,12 e incluyen los equipos
tecnoldgicos, a los cuales los hemos considerados dentro de este rubro puesto
gue son los materiales de trabajo para realizar las plataformas. La adquisicion

de estos bienes variara conforme el nivel de ventas se desarrolle.

Como costos fijos, se tomo en cuenta la licencia del programa Unity, la

mano de obra, mantenimiento de los equipos, imprevistos y aproximados de
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servicios basicos y de internet. El valor de los costos fijos asciende a
$4.205,00.

El costo total por lo tanto quedaria en $6.471,12. El mismo se proyecto a
cinco afios con un crecimiento del 2,54% que corresponde al nivel inflacionario
promedio hasta mayo del 2019 (INEC, 2019).

JlINEC| Eipc
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( Inflacién anual ] [ Inflacién mensual ]
El promedio en el periodo El promedio en el periodo
2010~ 2019 fue de 2,54%. 2010 -2019 fue de -0,002%.

09
Figura 59: Evolucion del IPC hasta mayo 2019.
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CAPITULO V: FINANCIERO

El desarrollo de la parte financiera para poner en marchar un proyecto o
la implementacion de una linea nueva a algo ya existente es importante puesto
gue permite identificar las diferentes necesidades, el costo de las mismas, el
precio y las ganancias proyectadas para que una empresa lleve a cabo lo

planificado.
4.1. Presupuesto

Como presupuesto para implementar esta linea de producto en el
portafolio de Publimovil, se definié lo siguiente:
Tabla 7:

Presupuesto

Inflacién promedio anual (2010-2019)

Detalle Ao 0

Televisor Samsung S 1.130,12
TV LED Smart Samsung UN55NU7100-P2 | 55" 4K

Mandos occulus originales S 100,00

Cable de 4 metros para visor S 60,00

Visor original oculus S 199,00

LAPTOP ASUS GAMER AMD A12 CORE 17, 12GB, 1TB, VIDEO S 890,00
RADEON R7 4GB

Mini PC S 200,00

Licencia Unity S 125,00

Mantenimiento $ 1.000,00

Mano de obra S 500,00

Imprevistos $ 1.500,00

TOTAL $ 5.704,12

Los recursos a utilizar para la implementacién de este servicio van desde
un televisor hasta un valor guardado para imprevistos pasando por los
diferentes accesorio que se necesitan para poner en practica la plataforma
creada, asi como del mantenimiento de los equipos, la mano de obra y la

licencia del programa. Todo esto da un total de $5.704,12 en el afio 0.
4.2. Costos Variables, Fijos y Totales

Para definir los costos fijos y los costos variables, se tom6 en cuenta lo

siguiente:
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4.2.1. Costos variables

Para este proyecto se definieron los siguientes costos anuales:

Tabla 8:

Costos variables anuales

Detalle Precio/valores originales

Televisor Samsung S 1.130,12
TV LED Smart Samsung UN55NU7100-P2 | 55" 4K

Mandos occulus originales S 100,00

Cable de 4 metros para visor S 60,00

Visor original oculus S 199,00

LAPTOP ASUS GAMER AMD A12 CORE 17, 12GB, 1TB, S 577,00
VIDEO RADEON R7 4GB

Mini PC S 200,00

TOTAL S 2.266,12

En este proyecto, los principales activos son los equipos tecnolégicos
puesto que seran los utilizados para crear las plataformas y ponerlas en
practica al momento que la empresa realiza la activacion de marca. Estos
equipos tendrian un costo de $2.266,12 anuales. Los precios fueron tomados
de acuerdo al mercado.

4.2.2. Costos fijos

Los costos fijos para este proyecto serian los siguientes:
Tabla 9:

Costos fijos anuales

Licencia Unity $ 125,00
Mano de obra $ 500,00
Servicio de internet $ 480,00
Servicios basicos $ 600,00
Mantenimiento $ 1.000,00
Imprevistos $ 1.500,00
TOTAL $ 4.205,00
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Se ha tomado en cuenta, la licencia del programa Unity, la mano de
obra, los servicios de internet y basicos promedios, mantenimiento y un
valor de $1.500,00 que ser& guardado para imprevistos con los equipos. El

valor de los costos fijos es de $4.205,00.
4.2.3. Costos totales

El costo total al afio 0, es decir, el costo total de la inversion seria el

siguiente:

Tabla 10:

Costos totales anuales

S 6.471,12 afno 0 2,54%
anol afo2 afo3 ano4 aino5
S 6.635,49 S 6.80403 S 697685 § 7.154,06 S 7.335,78

A su vez, se proyect6 los costos totales en un 2,54% que corresponde al
incremento promedio del nivel inflacionario hasta mayo del 2019. Quedando
como costo al afio 1 $6.635,49 y $7.335,78 al final del afio 5.

4.3. Unidades Estimadas, Costo Unitario, Precio e Ingresos
4.3.1. Unidades estimadas

Segun el resultado de las encuestas realizadas a las empresas, 7 de 7
encuestadas dijeron que si realizarian publicidad con realidad virtual, y lo
harian de forma semestral. Sin embargo, tomando en consideracion el estado
econdmico del pais ya que este puede cambiar las decisiones de las empresas
en relacion a sus gastos, se ha estimado que se venderd 1 plataforma

semestral, es decir, 2 plataformas anuales.

A su vez, se han proyectado las unidades vendidas a 5 aflos con un

crecimiento del 4,5%, dando como resultado lo siguiente.
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Tabla 11:

Ventas estimadas

Ventas

4,5%
proyectadas
Aol Aio2 Aio3 Aio4 Aio5
2 2 2 2 2

Se estima mantener la misma cantidad de plataformas anuales para la

venta.
4.3.2. Costo unitario

Para obtener el costo unitario de cada plataforma, se utilizé la férmula
planteada en la obra de Fred David (Strategic Management. Concepts and

Cases, 2009):
costo fijo
unidades vendidas

costo unitario = costo variable +

Quedando de la siguiente forma:

costo fijo

costo unitario = costo variable + — -
unidades vendidas

. , 4.205,00
costo unitario = $2.266,12 + ———

costo unitario = $4.368,62

Teniendo como costo unitario $4.368,62 por plataforma. Sin embargo, el
costo unitario proyectado a 5 afios con un crecimiento del 2,54%, queda de la

siguiente forma:

Tabla 12:

Costos unitarios anuales

2,54%
Ano 1 Afio 2 Afo 3 Ano 4 Afio 5
S 4.479,58 S  4.59336 S 4.710,04 S 4.829,67 S 4.952,34
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Al afio 1, el costo unitario incrementaria a $4.479,58 y al final de los 5 afios,
este quedaria en $4.952,34.

4.3.3. Precio

Tomando en cuenta el costo unitario de las plataformas, el margen de
ganancias estimado (20%) y la férmula planteada en la obra de Fred David, se

define lo siguiente:

costo unitario

Precio =
recto (1 — retorno esperado)
Precio — $4.368,62
recio = 1= 0.20)

Precio = $5.460,78

Dando como resultado un precio de $5.460,78. Este precio proyectado a
5 afios, con una margen de ganancias de 20% los dos primeros afios y 25% a

partir del tercero, quedaria de la siguiente manera:

Tabla 13:

Proyeccion de precios

Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ao 5

S 5.599,48 S 6.124,49 S 6.280,05 S 6.439,56 S 6.603,13

Los precios quedarian desde $5.599,48 en el primer afio y se

incrementaria a $6.603,13 al final del quinto afio.
4.3.4. Ingresos

Tomando en consideracion el precio establecido y las unidades
estimadas al afio cero, el ingreso quedaria en $10.921,55 anuales. Los
ingresos proyectados a 5 afios se estiman asi:

Tabla 14:

Ingresos proyectados

Ano 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

S 11.70291 S 13.376,18 $14.333,16 S 15.358,59 $16.457,39
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4.4. Flujo de Efectivo

A continuacion se presenta el flujo de efectivo de la empresa Publimovil al
afio 2018 y las proyecciones hasta el afio 2024, sin la implementacion del
servicio de realidad virtual como medio de publicidad.
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Tabla 15:

Flujo de efectivo sin implementacion

FLUJO DE EFECTIVO SIN IMPLEMENTACION 2018 2019 2020 2022 2023 2024
Inversion Inicial 2% 2% 2% 2% 2%
Ingresos $ 70.000,00 % 71.400,00 $ 72.828,00 $ 74.28456 $ 75.770,25 $77.285,66
Costos de Venta $ 20.500,00 $ 20.910,00 $ 21.32820 $ 21.754,76 % 22.189,86 $22.633,66
(=) Utilidad Bruta $ 49500,00 $ 50.490,00 $ 51.499,80 $ 52.529,80 $ 53.580,39 $54.652,00
Gastos Administrativos $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Sueldos y Beneficios Sociales $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Gastos de Depreciacion y Amortizacion $ - $ - $ - $ - 3 - 3 -
(=) Utilidad Operacional $ 49.500,00 $ 50.490,00 $ 51.499,80 $ 52.529,80 $ 53.580,39 $54.652,00
Gastos No Operacionales $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Gastos Financieros $ - $ - $ - $ - $ - $ -
(=) Resultado antes de impuestos $ 49.500,00 $ 50.490,00 $ 51.49980 $ 5252980 $ 53.580,39  $54.652,00
Participacion de Trabajadores 5% $ - $ - $ - $ - $ - -
Impuesto a la Renta 20% $ 5.443,00 $ 564100 $ 58429 $ 6.04896 $ 6.259,08 $ 6.473,40
Resultado Neto $ 44.057,00 $ 44.849,00 $ 45.656,84 $ 46.480,84 $ 47.321,31 $48.178,60
(+)/(-) Ajustes
(+) Gasos de Depreciacién y Amortizacion $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Flujo de Efectivo Neto $ $ 44.057,00 $ 44.849,00 $ 4565684 $ 46.480,84 % 47.321,31 $48.178,60

Publimovil estima un crecimiento del 2% en sus ingresos totales desde el afio 2019 hasta el afio 2024.
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4.4.1. Flujo de efectivo de la realidad virtual como servicio

Utilizando los datos antes mencionados, el flujo de efectivo quedaria de la siguiente forma:

Tabla 16:

Flujo de efectivo de RV

FLUJO DE EFECTIVO DE RV Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inversidn Inicial $ (5.704,12)
Ingresos $ 11.70291 $ 13.376,18 $ 14.333,16 $ 15.358,59 $ 16.457,39
Costos de Venta $ 6.63549 $ 6.804,03 $ 6.976,85 $ 7.154,06 $ 7.335,78
(=) Utilidad Bruta $ 506742 $ 6.572,16 $ 7.356,31 $ 8.20453 $ 9.121,62
Gastos Administrativos $ 73264 $ 7.02009 $ 750968 $ 7.82883 3 8.307,56
Sueldos y Beneficios Sociales $ - $ 6.28745 $ 6.777,04 $ 7.09619 $ 7.574,92
Gastos de Depreciacion y Amortizacion $ 73264 $ 732,64 % 73264 % 732,64  $ 732,64
(=) Utilidad Operacional $ 433478 $ (447,94) $ (153,37) $ 37570 $ 814,06
Gastos No Operacionales $ - $ - $ - $ - $ -
Gastos Financieros $ - $ - $ - $ - $ -
(=) Resultado antes de impuestos $ 433478 $ (447,94) % (153,37) % 375,70 $ 814,06
Participacién de Trabajadores 15% $ (67,19) $ (23,01) % 56,35 % 122,11
Impuesto a la Renta 0% $ - $ - $ - $ - $ -
Resultado Neto $ 433478 $ (380,75) $ (130,37) $ 31934 % 691,95
(+)/(-) Ajustes

(+) Gastos de Depreciacién y Amortizacion $ 73264 % 732,64 3% 732,64 $ 732,64 $ 732,64
Flujo de Efectivo Neto $ (5.704,12) $ 5.067,42 $ 351,89 $ 602,27 $ 1.051,98 $ 1.424,59
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Al final del primer afio se estimada que las ganancias netas seran de $5.067,42. No obstante, para el afio dos se preveé que
las ganancias disminuyan puesto que cumpliendo uno de los objetivos, se empieza a cancelar el sueldo de una tercera persona, el

desarrollador.
Hacia el tercer afio utilidades netas subira $602,27 y al finalizar el quinto afio, esta incrementara a $1424,59.
4.1.1. Escenario optimista

Para el escenario optimista se plantea un crecimiento del 2%.
Tabla 17:

Escenario optimista

SENSIBILIZACION OPTIMISTA Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Inversion Inicial $ (5.704,12) 2% 2% 2% 2% 2%

Ingresos $ 11.936,97 $ 13.643,71 $ 14.619,82 $ 15.66576 $ 16.786,54

Costos de Venta $ 6.76820 $ 6.940,11 $ 7.11639 $ 7.297,14 $ 7.482,49

(=) Utilidad Bruta $ 5.168,77 $ 6.70360 $ 750343 $ 8.368,62 $ 9.304,05

Gastos Administrativos $ 73264 % 7.020,09 $ 750968 $ 7.82883 $ 8.307,56

Sueldos y Beneficios Sociales $ 6.28745 $ 6.777,04 $ 7.096,19 $ 7.574,92

Gastos de Depreciacion y Amortizacién $ 732,64 % 732,64 $ 732,64  $ 732,64  $ 732,64

(=) Utilidad Operacional $ 4.436,13 $ (316,49) $ (6,25) $ 539,79 % 996,49

Gastos No Operacionales $ - $ - $ - $ - $ -

Gastos Financieros $ - $ - $ - $ - $ -

(=) Resultado antes de impuestos $ 443613 $ (316,49) $ (6,25) $ 539,79 % 996,49

Participacién de Trabajadores 15% $ 665,42 % 47,47) $ 0,949) $ 80,97 $ 149,47

Impuesto a la Renta 0% $ - $ - $ - $ - $ -
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Resultado Neto $ 377071 $ (269,02) $ (531) $ 45882 $ 847,02

(+)/(-) Ajustes $ - $ - $ - $ - $ -

(+) Gastos de Depreciacion y Amortizacion $ 73264 % 73264 $ 73264 % 73264 % 732,64
Flujo de Efectivo Neto $ (5.704,12) $ 450335 $ 463,62 % 727,33 $ 119146 $ 1.579,66

Con un crecimiento del 2% por cada afio se estima que al término del primer afio, por este servicio Publimovil obtendra una
ganancia de $4.503,35. Al término del segundo afio, esta disminuir4 puesto que se comienza a pagar un sueldo al desarrollador.

Sin embargo desde el tercer afio hasta el quinto, las ganancias vuelven a incrementar a $1.579,66.
4.1.2. Escenario pesimista

Con un crecimiento del -5%, el flujo de efectivo queda de la siguiente forma:
Tabla 18:

Escenario pesimista

SENSIBILIZACION PESIMISTA Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Inversion Inicial $ (5.704,12) -5% -5% -5% -5% 5%
Ingresos $ 11.117,76 $ 12.707,37 $ 13.616,50 $ 14.590,66 $ 15.634,52
Costos de Venta $ 6.303,71 $ 6.463,83 $ 6.628,01 $ 6.796,36 $ 7.702,56
(=) Utilidad Bruta $ 4.814,05 $ 6.24355 $ 6.988,49 $ 7.79430 $ 7.931,96
Gastos Administrativos $ 732,64 $ 7.020,09 $ 7.509,68 $ 7.828,83 $ 8.307,56
Sueldos y Beneficios Sociales $ 6.287,45 $ 6.777,04 $ 7.096,19 $ 7.574,92
Gastos de Depreciacién y Amortizacion $ 732,64 $ 732,64 $ 732,64 $ 732,64 $ 732,64
(=) Utilidad Operacional $ 408141 $ (776,54) $ (521,19) $ (34,53) $ (375,60)
Gastos No Operacionales $ - $ - $ - $ - $ -
Gastos Financieros $ - $ - $ - $ - $ -
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(=) Resultado antes de impuestos $ 408141 $ (776,54) $ (521,19) $ (34553) $ (375,60)
Participacion de Trabajadores 15% $ 61221 $ (116,48) $ (78,18) $ (5,18) $ (56,34)
Impuesto a la Renta 0% $ - $ - $ - $ - $ -
Resultado Neto $ 346920 $ (660,06) $  (443,01) $ (29,35) $ (319,26)
(+)/(-) Ajustes
(+) Gasos de Depreciaciéon y Amortizacion $ 732,64 $ 73264 $ 732,64 $ 732,64 $ 732,64
Flujo de Efectivo Neto $ (5.704,12) $ 420184 % 7258 $ 289,63 $ 70329 $ 413,38

Con un crecimiento del -5% por cada afio se estima que al término del primer afio, por este servicio Publimovil obtendra una

ganancia de $4.201,84. Al término del segundo afio, esta disminuira puesto que se comienza a pagar un sueldo al desarrollador.

Sin embargo desde el tercer afio hasta el quinto, las ganancias vuelven a incrementar a $413,38.
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4.2.

Ingenieria Econdmica

A continuacioén se detalla indicadores tales como tasa de descuento, VAN,

TIR, y la relacion costo/beneficio de los flujos proyectados con la
implementacion de la realidad virtual como servicio.
Tabla 19:
Ingenieria econdmica de RV
Tasa de Descuento 14,00% 1 2 3 4 5
Resultado Neto (40.514,22) 46.037,59)  (46.611,20) (47.001,97) (47.486,65)
Flujo dlf/l EfectivoNeto 5 70419) 506742 351,89 602,27 105198  1.424,59
arginal
Calculo de la TIR (5.704,12) 5.067,42 351,89 602,27 1.051,98 1.424,59
Valor Actual del Flujo de 4.445,11 270,77 406,52 622,86 739,89
Efectivo
Valor Actual Neto 0 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Financiado
Valor Actual Neto PURO 781 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Tasa Interna de Retorno 22% S| es adecuada
Beneficio / Costo 1 : 1 Se Acepta el Proyecto
VAN 0,00 Comprobacion
Segun el resultado de la TIR, el proyecto es viable puesto que es 7 puntos
mayor a la tasa de descuento planteada. El costo/beneficio es igual a 1 por lo
tanto el proyecto se acepta y por ultimo, como comprobacion el valor actual
neto es de $0,00.
4.2.1. Ingenieria positiva
Utilizando los datos del flujo de efectivo positivo, la ingenieria queda de
la siguiente manera:
Tabla 20:
Ingenieria positiva
Tasa de Descuento 14,00% 1 2 3 4 5
Resultado Neto (40.286,29)  (45.118,02) 45.662,15) (46.022,02) (46.474,30)
Flujo de Efectivo Neto 5 74 19)  4503,35 463,62 727,33 119146  1.579,66
Marginal
Calculo de la TIR (5.704,12) 4.503,35 463,62 727,33 1.191,46 1.579,66
Valor Actual del Flujo de 3.950,31 356,74 490,93 705,44 820,42

Efectivo
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Valor Actual Neto 0

El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA

Financiado
Valor Actual Neto PURO 620 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Tasa Interna de Retorno 20% S| es adecuada
Beneficio / Costo 1 : 1 Se Acepta el Proyecto
VAN 0,00 Comprobacion

Segun el resultado de la TIR, el proyecto es viable puesto que es 6 puntos

mayor a la tasa de descuento planteada. El costo/beneficio es igual a 1 por lo

tanto el proyecto se acepta y por ultimo, como comprobacion el valor actual

neto es de $0,00.

4.2.2. Ingenieria pesimista

Utilizando los datos del flujo de efectivo positivo, la ingenieria queda de

la siguiente manera:

Tabla 21:

Ingenieria negativa

Tasa de Descuento 14,00% 1 2 3 4 5
Resultado Neto (40.587,80)  (45.509,06) (46.099,85) (46.510,19) (47.640,57)

Flujo de Efectivo Neto 5 204 19y 4.201,84 72,58 289,63 703,29 413,38
Marginal

Calculo de la TIR (5.704,12)  4.201,84 72,58 289,63 703,29 413,38

Valor Actual del Flujo de 3.685,83 55,85 195,49 416,40 214,70
Efectivo

Valor Actual Neto 0 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Financiado

Valor Actual Neto PURO (1.136)

El Proyecto NO ES VIABLE, NO SE
ACEPTA

Tasa Interna de Retorno -25% NO es adecuada
Beneficio / Costo 1 - 1NO se Acepta el
Proyecto
VAN 4.560 Comprobacion

Segun el resultado de la TIR, el proyecto no es viable puesto que es

relativamente menor a la tasa de descuento planteada. Aunque el

costo/beneficio es igual a 1 el proyecto no es aceptado y por ultimo, como

comprobacion de que no se debe realizar el proyecto, el valor actual neto es de

$4.560.
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4.3. Retorno delalnversion

El retorno de la inversibn ayudara a conocer a partir de qué cual se

recuperard la inversion inicial. A continuacion se detalla el periodo de

recuperacion de la inversion.

Tabla 22:

Retorno de la inversion

Periodo de recuperacion de lainversion

Inversion Afio 1 Afio 2 Afo3 Afo 4 Afo 5
5.704,12 -5.704,12 -636,70 -284,80 317,47 1.369,45
5.067,42 351,89 602,27 1.051,98 1.424,59
-636,70 -284,80 317,47 1.369,45 2.794,04

Segun el cuadro detallado, sera en el tercer afio cuando Publimovil

recupere la inversion de $5.704,12 de los equipos, licencia, mantenimiento,

mano de obra e imprevistos.
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CONCLUSIONES

Para finalizar este trabajo de titulacion, se puede concluir que si es
posible disefiar un plan de marketing estratégico para la empresa Publimovil
con la finalidad de ofertar la realizar virtual como nuevo servicio de la misma.
Respondiendo a la pregunta de investigacion, basado en el capitulo financiero,
si es beneficioso para la compafiia puesto que generara ingresos extras a los
estados financieros.

Si es posible realizar un estudio del entorno de la empresa a través de
las auditorias internas y externas. Para realizarlas se utilizé el andlisis PESTA,
5 Fuerzas de Porter y un FODA.

Se determinaron los servicios y el flujograma de ventas de los mismos a
través de explicaciones breves y de imagenes de lo que consiste cada uno de
ellos.

Se realizaron dos estudios de mercado, uno hacia los consumidores
finales con el objetivo de medir las preferencias de ellos y el conocimiento
sobre la realidad virtual. Por otro lado, se encuestd a 7 de las empresas mas
recurrentes de Publimovil para medir la acepcién de la compafiia y la
posibilidad de compra del servicio.

Se presentd la propuesta para el posicionamiento del servicio utilizando
el modelo de negocios CANVAS para poder determinar especificamente a
todos los factores que seran parte de este plan de marketing estratégico.

A través del analisis costo/beneficio, se puede dar a conocer que la
implementacion de este proyecto es viable y aceptable puesto que los
indicadores tales como la tasa interna de retorno y el valor actual neto son

mayores a la tasa de descuento e igual a cero, respectivamente.
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RECOMENDACIONES

Con el fin de que Publimovil tenga una mayor participacion de mercado
se realizan las siguientes recomendaciones:

Disefiar un nuevo plan de marketing estratégico con la finalidad de
posicionarse en el mercado como agencia principal en el uso de realidad virtual
como parte de su portafolio de servicios.

Realizar un estudio interno y externo mas profundo, no solo de
Publimovil en general sino que investigar la industria publicitaria en relacién a la
RV puesto que esta no esta completamente desarrollada.

Actualizar constantemente su pagina web, de tal modo que las empresas
contratantes interesadas conozcan mas acerca de la empresa y de la evolucion
de los trabajos realizados a lo largo de los afios desde su inicio. Las variadas
campafas levantadas en los diferentes puntos del Ecuador transmitiendo con
ello, que no existen barreras geograficas que le impidan realizar su trabajo y

gue el mensaje de ellos podra ser transmitido sin dificultades.

Gestionar las diferentes redes sociales donde tiene presencia y de esta
manera podran tener un mayor impacto cuando desarrollen campafas con la
realidad virtual, es decir, los consumidores finales tendran el conocimiento de
las diferentes activaciones de marca realizadas por las empresas contratantes.
Con el objetivo de crear una relacién entre ambas partes siendo Publimovil un
intermediario para que esta exista.

Asi mismo, se recomienda realizar encuestas de calidad a las
diferentes empresas para evaluar el servicio prestado e identificar los posibles
problemas que existan desde el contacto con la empresa hasta que el contrato
finalice. Y mejorar estos inconvenientes para lograr fidelizar a los clientes.

Presentar una propuesta para lograr el posicionamiento de la marca
como principal exponente de la realidad virtual como estrategia de activaciones
de marca.

Realizar un andlisis costo/beneficio de dicha propuesta para que

Publimovil pueda desarrollar en la vida real.
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Apéndice 2: Agencias y clientes de Publimovil
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Apéndice 3: Campafia Adidas en Quito

“Nos dirigimos a los sectores

Cliente industriales y de negocios”

“Publicidad maxi side, back side,
double side, show bus, tricimoto,
Producto o servicio buses escolares, indoor. Brandeo,
entrega de productos y realidad
virtual”

“‘Nuestra empresa esta ubicada en la
ciudad de Guayaquil-Ecuador, sin
embargo contamos con presencia

nacional.”

Mercado

“Programas de alta calidad como
Tecnologia lllustrator, Google Sketshup, Corel
Draw, entre otros”

“Hemos sido reconocidos por la
calidad de los servicios

Correspondiente al crecimiento, convirtiéndonos en la mejor opcién,
rentabilidad marcando la diferencia y alcanzando
una excelente posicion en el
mercado”

“comercializacion de sus ideas

Filosofia . C
plasmandolas en vinilo

“Ofrecer a nuestros clientes un

Auto concepto servicio de publicidad mévil 6ptimo”
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“con beneficios razonables para
Preocupacion por la imagen publica nuestros clientes, contribuyendo al
desarrollo del pais”

“obtienen beneficios y recompensas

Preocupacion por los empleados S
por la venta del servicio

Apéndice 4: Componentes de la mision
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Escoja el tipo de empresa a la que pertenezca

Telecomunicaciones D Consumo masivo D
Alimenticia D Inmobiliaria D
Construccion D Otros D
Consultoria D

1. ¢Su empresa realiza o ha realizado publicidad en medios de transporte? (Si su
respuesta es si continue la encuesta; caso contrario dirijase a la cuarta pregunta)

si [] No []

2. ¢Con que frecuencia realiza publicidad en medios de transporte?
Trimestral D Semestral D Anual D

3. (Por qué motivo ha contratado este servicio previamente? Para promocionar...

Productos nuevos D Productos en promociones D
Productos en general D

4. ¢ Cuéntos productos y/o servicios tiene su empresa?

Entre1 -3 D Entre 11-20 D

Entre 4 — 10 L] Més de 20 L]

5. ¢ Cudl seria la calificacion del servicio prestado de Publimovil?
Excelente D Muy bueno D Regular D
No satisfactorio D No sé D

6. ¢ Cual es la importancia de los siguientes factores al determinar la seleccion de
un proveedor del servicio de publicidad? Siendo 5 el de mayor importanciay 1 el
de menor importancia

Nivel de Importancia
Trayectoria de la empresa 1 2 3 4 5
Relacion Cotos/ Beneficios 1 2 3 4 5
Servicio Post Venta 1 2 3 4 5
Innovacion 1 2 3 4 5
Cumplimiento 1 2 3 4 5

7. ¢Ha escuchado o leido acerca de la Realidad Virtual?

si [] No ]
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8. ¢ Sabia usted que Publimovil cuenta con esta tecnologia?
Si D No D
9. ¢Realizaria publicidad con Realidad Virtual?

si [] No ]

10. Siendo 5 el de mayor importanciay 1 el de menor importancia ¢Qué tan de
acuerdo estaria con cada criterio al momento de elegir la Realidad Virtual como
medio de publicidad?

Nivel de Importancia
Crear una experiencia memorable 1 2 3 4
Reforzar o mejorar la imagen de la marca 1 2 3 4
Diferenciar su marca de los competidores 1 2 3 4
Innovar 1 2 3 4
Otra: 1 2 3 4

11. ¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por utilizar Realidad Virtual para
promocionar sus productos y/o servicios?

$501$1000 || $5001 - $10000 L
$1001 - $3000 || $10001 — $20000 L
$3001 - $5000 | $20001 en adelante L]

12. Dependiendo de su respuesta anterior, ¢ Con qué frecuencia utilizaria este
servicio de Publimovil?

Semanal D Quincenal D Mensual D
Bimensual D Trimestral D Semestral D

Anual D

La encuesta ha concluido. Muchas gracias por su colaboracion.

Apéndice 5: Encuesta para las empresas
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Sexo:

Masculino D Femenino D

Edad:

16-25 afios ] 26-35 afios |_] 36 — 45 afios|_]
4655 afios ] 56-65 afios |

1. Sefiale en qué Centro Comercial fue realizada la encuesta

Mall del Sol D Malecon D Mall del SurD
2. ¢ Con que frecuencia visita dicho Centro Comercial?

A diario D Semanal D Quincenal D
Mensual D Bimensual D Trimestral D
Semestral D Anual D

3. ¢Por qué razones visita el Centro Comercial? (Maximo 2 respuestas)
Trabajo D Entretenimiento D Diversion D
Compras D Otro

4. Segun los siguientes factores ¢ Qué caracteristicas son importantes al adquirir un
producto? Siendo 5 el de mayor importanciay 1 el de menor importancia

Nivel de Importancia
Precio 1 2 3 4 5
Presentacion 1 2 3 4 5
Calidad 1 2 3 4 5
Experiencia 1 2 3 4 5
Marca 1 2 3 4 5

INTRODUCIENDO UN NUEVO CONCEPTO

La realidad virtual (VR por virtual reality) es aquella generada por computadoras
o0 sistemas informaticos, que proyectan un escenario en donde el usuario tiene la
sensacion de estar interactuando con ese nuevo mundo y los objetos que ahi se
encuentren. El objetivo es tener la experiencia virtual de vivir en mundos 3D en los que
uno pueda formar parte, ya sea siendo un guerrero en un mundo medieval de fantasia,
explorando las profundidades del océano siendo un buceador, o recorriendo una casa
embrujada.

5. ¢Ha escuchado alguna vez el termino Realidad Virtual?

si [] No [

108


https://www.ecured.cu/Sistema_inform%C3%A1tico

6. Segun la explicacion del texto introductorio, ¢Ha visto alguna vez animaciones
de productos y/o servicios en Realidad Virtual? Si la respuesta es no dirijase a la
octava pregunta.

Si |:| NOD

7. ¢ Qué tipo de productos y/o servicios ha visto en animaciones de Realidad
Virtual? (Maximo 2 respuestas)

Deportivo |:| Tecnoldgico |:| Telecomunicacion |:|
Viajes D Juegos de video D Otro

8. ¢ Estaria dispuesto a probar animaciones de Realidad Virtual? Si la respuesta es
no dirijase a la onceava pregunta.

si [] No []

9. ¢ Qué tipos de productos y/o servicios le gustaria probar en animaciones de
Realidad Virtual? (Maximo 3 respuestas)

Deportivo D Tecnoldgico D Telecomunicacion D
Viajes D Juegos de video D Otro

10. Segun los siguientes factores ¢ Cuan importante cree usted que seria para la
empresa duefia del producto y/o servicio (contratante) promocionar de esta forma?
Siendo 5 el de mayor importanciay 1 el de menor importancia

Nivel de Importancia
Mayor interaccion con el consumidor 1 2 3 4 5
Captacion de la percepcion de forma rapida 1 2 3 4 5
Experiencia vivida 1 2 3 4 5
Innovacion publicitaria 1 2 3 4 5
11. ¢ Por qué razén no le gustaria probar la Realidad Virtual?
Complejo D Poca comprension del funcionamientoD

Innecesario D Otro D

La encuesta ha concluido. Muchas gracias por su colaboracion.

Apéndice 6: Encuesta para los consumidores
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