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XViii

RESUMEN

Cada ano la tecnologia evoluciona y se muestra no sé6lo como un centro de
entretenimiento sino como una herramienta, por ello las empresas apuestan por
unirse al lado tecnoldgico. Es asi que se ha visto la oportunidad de acercarse a las
empresas y atraer su atencion resolviendo sus problematicas que atraviesan, de
manera especifica es la forma de publicitar, con la finalidad de mantener o afianzar

la fidelidad de los clientes y por otro lado acaparar nuevos clientes potenciales.

Es asi que el presente proyecto plantea la creacion de un servicio de comunicacion
interactivo y multimedia en las unidades de taxi del Distrito Metropolitano de Quito,
como una plataforma de publicidad, para ello se realiza un “Plan de negocios” que
permite tener una vision detallada de los factores que intervienen en el mismo,
analizando las preferencias del mercado y evaluando financieramente la viabilidad
del proyecto, concluyendo asi, si la propuesta de acaparar la atencion de los
consumidores mediante la opcién de ganar cupones de descuento o promociones
de diferentes marcas, a través de tablets instaladas en los taxis de Fastline, una de

las compafiias mas influyentes de Quito, tendra oportunidad de éxito.

Palabras Clave: Plan de negocios, servicio de comunicacién interactiva,

multimedia, Distrito metropolitano de Quito, cupones, descuentos, taxis.
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ABSTRACT

Every year technology evolves and it is shown not only as an entertainment center
but also as a tool, so more companies are choosing to work in this area. For this
reason, it has been possible to approach companies and call their attention to
resolve one of the many problems that they face in Ecuador, in the Metropolitan
District of Quito, to be more specific. This solution will help them advertise aiming to
consolidate clients’ loyalty while attracting new potential ones. The present project
addresses the creation of an interactive multimedia communication service which
will be used in taxi units in the Metropolitan District of Quito and will serve as an
advertising platform. A business plan will be developed in order to have a detailed
vision of the factors involved in the project, analyze market preferences, and
evaluate the project’s financial feasibility. This will help to predict if the proposal of
attracting consumers’ attention by giving them the chance to acquire discount
coupons or sales offers from different brands will succeed. These benefits will be
available through tablets installed in the Fastline taxis, which is one of the most

influential companies in Quito.

Keywords: Business plan, interactive communication service, multimedia,

Metropolitan District of Quito, coupons, discount, taxis.



CAPITULO1

1 ANTECEDENTES

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Hoy en dia, debido a los cambios constantes que causa el avance de las
tecnologias, sumado con la creciente competitividad debido a la globalizacién, da
a notar que es necesario que las empresas y especificamente sus departamentos
de marketing y ventas busquen nuevas y variadas formas de comercializar sus
productos y servicios; valiéndose de herramientas tecnoldgicas que sirven como
medio para poder llegar a nichos de mercados cada vez mas exigentes y amplios,
tanto a nivel local como internacional; de lo cual no estan exentas las empresas

ecuatorianas.

En el pais existen tendencias hacia publicar y promocionar productos y servicios a
través del Internet, y en referencia a ello el autor Pons (2012) menciona que las
necesidades han sido cubiertas por la rapida llegada de nuevas tecnologias
permitiendo que se puedan implementar soluciones para los requerimientos cada
vez mas exigentes por parte de los altos directivos, dentro de estos cambios
algunos se han posicionado con mayor aceptacién que otros aunque superandose
en varios retos para lograr la atencion de la poblacion. Un ejemplo claro de ello son
las pantallas visuales en lugares concurridos, lo que revela que los nuevos canales

son atractivos y bien recibidos por parte del publico (pag. 3).

Como lo manifiesta Adell (1998), si algo caracteriza a este mundo actualizado es el
cambio radical en la forma de codificar, almacenar o distribuir la informacién es asi
que este cambio incide directamente en todos los aspectos de la vida cotidiana ya

que las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacién estan transformando



el modo en que las personas trabajan, se relacionan con otras personas y en
general, incluso en cdmo pasan su tiempo libre y es asi que en los espacios en los
que no se tiene algo interesante a hacer como cuando se transportan o al realizar
la fila en alguna entidad financiera incluso en ese momento se esta expuestos a las

tendencias tecnoldgicas (pags. 3-7).

Basados en lo mencionado, se evidencia la necesidad de realizar un plan de
negocios que integre herramientas tecnolégicas como medio de difusion de
informacion publicitaria, utilizado para ello las unidades de taxi en el Distrito

Metropolitano de Quito.

1.2 FORMULACION Y SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

1.2.1 FORMULACION

¢, Qué procesos de un plan de negocios son adecuados para la viabilidad de un
servicio de comunicacion interactivo multimedia en las unidades de taxi del Distrito

Metropolitano de Quito?

1.2.2 SISTEMATIZACION

e ;Qué elementos del analisis del entorno son necesarios para la viabilidad

del proyecto?

e ;Cual es el procedimiento de la investigacion de mercados para poder

evidenciar la oportunidad de negocios en el Distrito Metropolitano de Quito?

e ;Qué propuestas de marketing ayudarian a posicionar al servicio en el

mercado y sustentarlo a corto y largo plazo?



e ;Como se desarrollara la estructura técnica del servicio de comunicacion

interactivo multimedia para poder lanzarlo al mercado?

e ;Cuadles son los aspectos financieros a tomar en cuenta para que el

proyecto sea factible y rentable?

1.3 JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Hugo Goémez (2014) comenta que:

Las tecnologias han cambiado la forma en la que nos comunicamos y
obtenemos informacion y las marcas han tenido que adaptarse a ellas para
conseguir llegar a un publico cada vez mas disperso y escurridizo. Si antes
las planificaciones se hacian teniendo en cuenta muy pocos medios y
soportes, hoy las posibilidades se han multiplicado exponencialmente,
haciendo esta tarea mucho mas complicada, pero también mas apasionante
dando la posibilidad de conseguir impactos de mejor calidad que lo que se

hacia antes.

En base a esto surge la oportunidad de ofrecer un medio alternativo a través del

servicio que se presentara como parte de un emprendimiento innovador.

En la actualidad las personas cada vez se muestran mas renuentes a la publicidad,
las marcas en su intento de llamar la atencion del publico saturan al consumidor
con publicidad ruidosa e invasiva. En base a los aportes de Jurgen Klaric (2012)
dice que el 85% del proceso de decisiébn que tomamos en nuestra vida es
subconsciente, asi de esa manera la mejor manera de llegar al cliente es activando

su zona subconsciente del cerebro (pag. 75).



Se conoce que la tecnologia influye en la vida cotidiana desde el hecho en como
las personas pasan su tiempo libre, es por ello que en el presente proyecto la
atencion se centra en el tiempo que las personas invierten al transportarse en una

unidad de taxi en el Distrito Metropolitano de Quito (Adell, 1998, pags. 3-7).

Barbero (2005) en sus aportes sobre tecnologia y sociedad hace un analisis sobre
la mutacion de la experiencia espacial urbana influenciada por la tecnologia, aqui
se presenta a la vida actual no como una vida plena y natural sino a una influencia

de las redes de comunicacion en las vidas de los seres humanos.

En un analisis exploratorio previo se determin6é que durante el transcurso de viaje
de un lugar a otro los usuarios dedican su tiempo en diversas actividades, entre las
mas comunes estan: divagar mirando el acontecer del exterior, ver sus dispositivos
inteligentes de manera repetitiva o conversar con el taxista, por ello el enfoque se
centra en este tiempo obligatorio que les toma a los usuarios cuando necesitan
transportarse, con la finalidad de convertir este tiempo libre que muchas veces es

desaprovechado en tiempo potencial.

Lo que propone el presente proyecto de titulacion es abarcar la problematica y darle
una alternativa atractiva al usuario ya que al cubrir los tiempos libres mientras se
transporta en un taxi se puede brindar entretenimiento cumpliendo a la vez su ruta
de viaje. Al conseguir centrar su atencion en una experiencia amigable y entretenida

el usuario se mantendra receptivo a la informacion expuesta.

Se implementara el primer servicio de comunicacibn como un canal de
entretenimiento interactivo y multimedia en las unidades de taxi que se
seleccionaran previamente, este servicio incluira contenido variado que permitira al

usuario interactuar para poder entretenerlo y se sustentara por medio de la



publicidad, donde habra una exposicion continua y sutil de las marcas participantes

durante todo el viaje del usuario.

La informacion requerida para la elaboracién del presente proyecto se obtendra a
través de diferentes fuentes, se tomaran las cifras presentes en la CORPAIRE con
respecto a las unidades de taxi que circulan en el Distrito Metropolitano de Quito,
adicional se realizaran encuestas para recolectar la siguiente informacion: viajes
diarios, jornadas de trabajo, cantidad de personas transportadas en cada jornada,

tiempo promedio de transporte, entre otros.

El estudio de mercado brindara informacién valiosa para elaborar estrategias de
marketing mix que ayudaran a potencializar el servicio para que éste sea viable,
ademas con la investigacion se pretende medir la aceptacion del servicio de

comunicacion interactivo multimedia de los involucrados.

Esta informacion brindara la facilidad de poder elaborar un plan operativo en
referencia a las estrategias del marketing mix y sera evidencia para presentar una

propuesta de financiamiento ante una entidad bancaria o posibles inversionistas.

Se prevé que la presente investigacion sea el primer paso para la propuesta del

plan de puesta en marcha.

1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Realizar el plan de negocios para la creacion de un servicio de comunicaciéon

interactivo multimedia en las unidades de taxi del Distrito Metropolitano de Quito



1.4.2

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar el analisis del entorno de mercado en el que se desarrolla el
proyecto a fin de conocer su estado actual y las condiciones que ofrecen

para la viabilidad del proyecto.

Realizar el estudio de mercados para el lanzamiento de un canal de

comunicacioén en las unidades de taxis del Distrito Metropolitano de Quito.

Realizar el estudio de marketing mix de estrategias para el lanzamiento de
un canal de comunicacion en las unidades de taxis del Distrito Metropolitano
de Quito.

Realizar el estudio técnico para el lanzamiento de un canal de comunicacion

en las unidades de taxis del Distrito Metropolitano de Quito.

Realizar el estudio financiero para el lanzamiento de un canal de

comunicacién en las unidades de taxis del Distrito Metropolitano de Quito.
Determinar la viabilidad del plan de negocios.

Proponer el plan de puesta en marcha para el lanzamiento de un canal de

comunicacion en las unidades de taxis del Distrito Metropolitano de Quito.



CAPIiTULOII

2 MARCO TEORICO

2.1 INTRODUCCION

Antes de iniciar el proceso del plan de negocios para el lanzamiento de un servicio
de comunicacion interactivo multimedia en las unidades de taxis del Distrito
Metropolitano de Quito se debe entender lo que es un plan de negocios, conocer

sus bases y elementos, de esta manera determinar la viabilidad del proyecto.

El proyecto estara enfocado tanto para las marcas dispuestas a publicitar como
para el usuario que toma taxi durante el transcurso del dia. A las marcas se les
brindara espacios para que ellos puedan llegar de manera efectiva al usuario y a
los usuarios se les brindara una oportunidad de poder vivir una experiencia

diferente mientras se transportan.

Se desarrollaran los temas respectivos para determinar la viabilidad y el beneficio

del proyecto: un estudio de mercados, técnico, de marketing, financiero, etc.

Un proyecto al tener un plan de negocios tiene un respaldo con que sustentarse
para sus involucrados (stakeholders), es por eso que su éxito radica en cémo se lo
planifica y como se administran las herramientas para su ejecucion, al tener todos
los parametros bien definidos estos serviran como carta de presentacién para los
potenciales inversionistas (sirve para poder medir el riesgo del negocio) y poder

realizar una estrategia efectiva para el despegue del proyecto.



2.2 TEORIA DEL PLAN DE NEGOCIOS

2.2.1 DEFINICION DE UN PLAN DE NEGOCIOS

El plan de negocios es una herramienta que ayuda a tener una evidencia sobre lo
qgue se piensa hacer sobre el proyecto, dandole el direccionamiento indicado para

poder lanzar una nueva empresa.

A continuacion se presenta algunas definiciones de diferentes autores:

Segun Skill (2004):

El plan de negocio es un documento donde el empresario detalla un conjunto
de informaciones que describen las perspectivas y coherencias de su
proyecto. En este documento ha de incluirse la informacién relativa a las
distintas areas del negocio como son la comercial, de produccién, de
organizacién y recursos humanos, la econémica y financiera, contemplando

las lineas estratégicas a seguir.

Por su parte Fleitman (2010) manifiesta que: “Un Plan de negocios se define como
instrumento clave y fundamental para el éxito, el cual consiste en una serie de

actividades relacionadas entre si para el comienzo o desarrollo de una empresa”.

De tal manera que se puede manifestar que un plan de negocios es una
herramienta de ayuda para administrar los tiempos y recursos en su ejecucion,
brinda informaciéon indispensable para tomar las decisiones necesarias con el
propdsito de alcanzar las estrategias y objetivos establecidos, aqui se aprecian los
beneficios y riesgos que se deben correr para su respectiva operatividad. Es un
documento formal para el publico, debe detallar los productos y servicios que se

van a ofrecer, las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que posee,



brindando estrategias de mediano y largo plazo para poder disminuir la

incertidumbre.

2.2.1.1 Importancia de un plan de negocios

Segun Pinson (2003), existen 3 tipos de beneficios para escribir un plan de

Nnegocios:

e Como una guia durante todo el ciclo del proyecto; con herramientas para

poder realizar mejoras.

e Sirve de enganche para obtener un financiamiento frente a un grupo de

inversionistas.

e Permite tener una vision para poder evaluar el ingreso a mercados

internacionales (pag. 3).

Por su parte Villaran (2009) expone que “El plan de negocio sirve a nivel interno,
como una guia para las operaciones de la empresa y como un punto de referencia

para la evaluacion del desempefio”.

Otros autores como Hormozi, Sutton, McMinn y Lucio (2002) sugieren que tener un
plan de negocios ayuda a tener un panorama de las actividades que se deben
realizar, ayudando para poder ver las funciones que realizaria la empresa al
momento de estar operando; tener todas estas instrucciones en un papel ayuda a

poder identificar problemas y riesgos, y asi estar preparados en la vida real.

Es por eso de la importancia de un plan de negocios: ayuda a que todos los

involucrados puedan:

e Ver los factores de éxito del proyecto.



2.2.2

10

Ver cuando se recuperara la inversion.

Ver las razones de por qué no sera factible el proyecto y poder terminar la

sociedad.

ELEMENTOS DE UN PLAN DE NEGOCIOS

Para poder elaborar un plan de negocios se deben considerar ciertos pasos. Segun

De Noble (1998) un plan de negocios contiene los siguientes temas:

Analisis del mercado/Investigacion de mercados.

Plan de mercadeo.

Plan de operaciones, organizacional y aspectos legales.
Plan financiero.

Entre otros.

Para Weinberger (2009) la estructura del plan de negocios debe contener al menos:

1) Resumen ejecutivo. 2) Analisis del entorno. 3) Planeamiento estratégico.
4) Plan de marketing. 5) Plan de operaciones. 6) Disefio de la estructura y
plan de recursos humanos. 7) Proyeccion de los estados financieros. 8)

Evaluacion financiera. 9) Conclusiones y Recomendaciones (pag. 45).

Estos elementos pueden variar dependiendo la situacion de la empresa, los

elementos de un plan de negocios son modelos que deben adaptarse la realidad y

vision a la que se pretende llegar.
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2.2.2.1 Elementos seleccionados para el plan de negocios

Visto que no hay una regla exacta para seguir una estructura que muestre los
elementos de manera unica y al analizar los componentes que tiene un plan de
negocios en sus diferentes versiones, se optd por elegir los siguientes componentes
para el presente proyecto de titulacion, adaptandose mejor para el desarrollo de un
servicio de comunicacion interactivo multimedia en las unidades de taxi del Distrito

Metropolitano de Quito.

Analisis del entorno.

¢ Anadlisis de mercado/Investigacion de mercado.

e Plan de mercadeo.

¢ Plan de operaciones, organizacional y aspectos legales.
¢ Plan financiero.

¢ Conclusiones y recomendaciones.

2.2.3 ANALISIS DEL ENTORNO

En esta seccion se debe identificar el modelo de negocio, explicado la mision del
negocio, que es la forma de presentacion ante sus clientes, competidores y

mercado.

“El analisis del entorno es fundamental para descubrir oportunidades sobre la base
de las cuales podrian surgir ideas de negocios. Ademas, un profundo analisis del
entorno permitira al empresario identificar las amenazas que dificultarian su ingreso

al mercado” (Villaran, 2009, pag. 51).
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Es por eso que en el analisis del entorno se debe “Desarrollar la actividad
empresarial (mercado potencial, competencia directa e indirecta, legislacion
aplicable, etc.) y una revision critica de la empresa o enfoque de negocio”

(Fernandez, 2012) para poder plantear el modelo de negocio ante los involucrados.

En conclusion el andlisis del entorno permite tener un panorama amplio del

mercado para poder elaborar los elementos necesarios de un plan de negocios.

2.2.3.1 Descripcion del modelo de negocio

Pinson (2003) apunta que “Aqui se presenta una breve descripcion de la

organizacioén, del negocio y de su historia” (pag. 29).

Es aqui donde se realiza un vistazo mas detallado de los productos y servicios que
va a ofrecer el negocio por ello se debe definir qué tipo de producto o servicio se
va a ofertar al mercado, aqui se debe explicar las ventajas competitivas y exclusivas
del negocio, como se lograra hacer el producto, quiénes lo haran y en dénde se

realizara el proyecto.

Es importante indicar el beneficio para los clientes, las ventajas y el porqué el
producto/servicio es unico en el mercado; se debe hacer hincapié sobre los
problemas que pueden ocurrir en el trayecto del emprendimiento y las medidas de

accion preventivas que se realizaran.

Para poder tener una descripciéon de negocio mas detallada hay que tomar en

consideracion los siguientes puntos:

Mision de negocio: Una misidon de negocio es explicada como:
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Las acciones que deberia tomar la empresa enfocandose en el segmento
determinado. Estas acciones conllevaran a la satisfaccion de los clientes, recurso
humano, de la competencia y de la sociedad en donde se desenvuelve la empresa
(Fleitman, 2000, pag. 37).

Otra definicion segun Thompsom (2006) es:

La misién es el motivo, propdsito, fin o razén de ser de la existencia de una
empresa u organizacion porque define: 1) Lo que pretende cumplir en su
entorno o sistema social en el que actua. 2) Lo que pretende hacer. 3) El
para quién lo va a hacer; y es influenciado en momentos concretos por
algunos elementos como: la historia de la organizacion, las preferencias de
la gerencia y/o de los propietarios, los factores externos o del entorno, los

recursos disponibles, y sus capacidades distintivas.

En fin, la misién debe plasmar el modelo de forma clara y directa, que cualquier

persona pueda entender el enfoque competitivo de la empresa.

Antecedentes del negocio a la fecha: Aqui se muestran los planes y estrategias
que ha tomado la empresa para estar en la posicion donde se encuentra ahora.
Exponer su situacion actual y todo el proceso que tuvo que pasar para desarrollar
la idea del negocio, en casos de empresas que llevan tiempo en el mercado se
deben exponer su historial, esto sirve como respaldo para los interesados en el plan

de negocios.

2.2.3.2 Analisis externo

Para un proyecto es necesario comprender la situacion y tendencias que se den en

el entorno y sector exterior.
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Analizar los elementos del analisis externo permite reaccionar de manera rapida a
los cambios que se produzcan en el entorno y sector y proponer ciertas estrategias

que aprovechen las oportunidades o controlen las amenazas.

Entorno

*Politico
eEcondémico

eSocio demografico
eTecnoldgico
eEcoldgico
elLegal

eClientes

*Red de distribucidn

eEntidades financieros y
seguros

eEntidades de
administracion y social

*Proveedores

eCompetidores

La empresa

Figura 2.1. Elementos del analisis externo
Fuente: (Fernandez, 2012)

2.2.3.3 Analisis interno

En un analisis interno se estudia los factores que afectan a la empresa de forma
interna. Sirve para poder determinar los recursos que tiene la empresa en su
ejercicio de actividad econdémica, ademas es de ayuda para hallar las fortalezas y

las debilidades de la empresa.
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Como lo explica Fernandez (2012) en un proyecto que recién inicia es conveniente

realizar sus estudios en base a:

e Proyecto empresarial.
e Habilidades de los socios.

Al realizar su analisis en el proyecto empresarial se debe tomar en cuenta los
factores diferenciadores respecto de la competencia, las alianzas que se deben

realizar, el factor tecnoldgico, el capital en marcha, entre otras.

Los socios deben cubrir ciertas habilidades para que el proyecto tenga la viabilidad

necesaria (Técnicas, de gestion, financieras, etc).

2.3 INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacién de mercados es el paso para recopilar la informacién, analizar los

datos que se obtienen y comunicar los resultados (Malhotra, 2004).

2.3.1 DEFINICION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

La American Marketing Association expone la siguiente interpretacion de lo que es

una investigacion de mercados:

“La investigacion de mercados es la funcién que conecta al consumidor, al cliente
y al publico con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para
identificar y definir las oportunidades y los problemas del marketing; para generar,
perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; para monitorear el desempefio

del marketing y mejorar su comprension como un proceso” (AMA, 2004).
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“Investigacion de mercados es la identificacion, acopio, analisis, difusion y
aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion con el fin de mejorar la
toma de decisiones relacionada con la identificacion y la solucién de los problemas

y las oportunidades de marketing” (Malhotra, 2004, pag. 7)

Por lo que se dice que la investigacion como tal es una proceso sistematico que
permite mediante la recopilacion de la informacion obtener datos a ser analizados
gue segun los resultados permitiran tomar acciones para evaluar, proponer y

monitorear el desemperfio del marketing.

2.3.2  ELEMENTOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados recopila informacion que en su posterioridad debe
ser analizada para obtener datos cercanos a la realidad del mercado a estudiar, lo
que permitira entender y aprovechar los patrones de comportamiento o informacion
valiosa para aplicar las debidas estrategias. Por ello es necesario seguir un
procedimiento que permita acceder a la informacion de manera eficiente, a
continuacion las 6 etapas que atraviesa una investigacion de mercados segun
Naresh Malhotra (2004) “1) Definicion del problema. 2) Elaboracién de un método
para resolver el problema. 3) Elaboracion del disefio de la investigacion. 4) Trabajo
de campo o acopio de datos. 5) Preparacién y analisis de datos. 6) Preparacién y

presentacion del informe” (pags. 9-11).

Debido al material disponible y de acuerdo a las necesidades del proyecto se
acepta y coincide con la informacion presentada por Malhotra (2004) por ello a

continuacion se presenta una breve descripcion de cada etapa a desarrollar.
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1) Definicién del problema en la investigacion de mercado

La definicion del problema es el paso mas importante, es aqui donde el investigador
debe tener en claro las ideas y el rumbo que se desea dar para el proyecto; el
investigador debe considerar toda la informacion concerniente al proyecto que se
han recopilado y las que se esperan recopilar para su analisis y estudio, a posterior

tomar las decisiones precisas.

Es aqui donde se deciden los tipos de investigaciones primarios y secundarias,
tales como entrevista con expertos, focus group, analisis de datos cualitativos, entre
otras (Malhotra, 2004, pag. 9).

2) Elaboracion de un método para resolver el problema

Malhotra (2004) expone que “La elaboracion de un método para el problema incluye
la formulacion de un marco tedrico u objetivo; modelos analiticos, preguntas de
investigacion e hipétesis, y determinar qué informacién se necesita. Este proceso
esta guiado por conversaciones con los directivos de la empresa y con expertos del
ramo, analisis de datos secundarios, investigacion cualitativa y consideraciones

pragmaticas” (pag. 9).

3) Elaboracion del diseno de la investigacion

Para entender como elaborar un disefio de investigacion Malhotra (2004) explica

que:

Un disefio de investigacion es un marco general o plan para realizar el
proyecto de investigacién de mercados. Ahi se detallan los procedimientos
para la obtencion de la informacidén necesaria y su propdsito es el disefio de

un estudio en el que se propongan a prueba las hipotesis que interesan, se
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determinen las respuestas posibles a las preguntas de investigaciéon y se

produzca la informacion que se necesita para la toma de decisiones (pag. 9).

Elaborar el disefio de la investigacion implica los siguientes pasos:

1) Definir la informacién necesaria. 2) Analisis de datos secundarios. 3)
Investigacion cualitativa. 4) Métodos para el acopio de datos cuantitativos
(encuesta, observacién y experimentacion). 5) Procedimientos de medicion
y preparacion de escalas. 6) Redaccion del cuestionario. 7) Muestreo y el
tamafo de la muestra. 8) Plan para el analisis de datos (Malhotra, 2004, pag.
9).

4) Trabajo de campo o acopio de datos

“El acopio de datos comprende un equipo de campo o personal que opera ya en el
campo, como en el caso de las entrevistas personales, telefénicamente desde una
oficina, por correo o electronicamente. La buena seleccion, capacitacion,
supervision y evaluacién del equipo de campo reduce al minimo los errores en el

acopio de datos” (Malhotra, 2004, pag. 10).

5) Definicion del problema en la investigacién de mercado

“La preparacion de los datos consiste en su revision, codificacion, transcripcién y
verificacion. Cada cuestionario o forma de observacion se examina, revisa vy, si es
necesario, se corrige. Se asignan codigos numéricos o de literales para representar

casa respuesta a cada pregunta” (Malhotra, 2004, pag. 10).
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6) Preparacion y presentacion del informe

“Todo el proyecto se debe comprobar en un informe escrito en el que se aborden
las preguntas especificas de la investigacion y se describen el método y el disefio,
asi como los procedimientos de acopio y analisis de datos que se hayan adoptado;

ademas, se exponen los resultados y principales descubrimientos” (Malhotra, 2004,

pag. 11).

2.4 PLAN DE MERCADEO

2.4.1 DEFINICION DE UN PLAN DE MERCADEO

Pinson (2003) apunta que “es la seccion que se dedica a llevar el producto o servicio
al cliente o al mercado objetivo. Aqui es necesario investigar, alcanzar y retener al

mercado objetivo” (pag. 45).

En el plan de mercadeo se plantearan las posibles estrategias a corto y a largo
plazo para poder enfrentar al mercado, elaborando una propuesta de marketing mix

a ser aplicadas en el momento en que se lo requiera.

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong (2008) exponen que un plan de marketing

debe tener ciertos aspectos (pag. 165):

2.4.1.1 Participacion del mercado

Permite tener un panorama de la composicion de lo que esta pasando en ese
momento con el mercado objetivo, esto quiere la distribucién de los principales

competidores que tiene el mercado actualmente (Philip Kotler, 2008, pag. 165).
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2.4.1.2 Mercado objetivo

Segun Holguin (2012) el mercado objetivo es el grupo de clientes con un
establecido grupo de caracteristicas que les distingue de otros clientes. Entre sus
caracteristicas que se deben tomar en cuenta son: gustos y preferencias, estilo de
vida, razones para adquirir el producto o servicio, en tiempo de su adquisicion, etc
(pags. 70-71)

2.4.1.3 Pronostico de Demanda

Con la informacioén obtenida en la investigacion de mercados se podra realizar un
pronostico del monto de demanda para los posteriores afios. En su elaboracion del
pronostico de la demanda se debe tomar en cuenta el nivel de error de su calculo
(Philip Kotler, 2008, pag. 165).

2.4.2 ELEMENTOS DEL PLAN DE MERCADOS

2.4.2.1 Segmentacion del mercado

Una segmentacion de mercado consiste en coger una fraccion del mercado sobre
la cual se podria tener una competencia directa con las empresas que se
encuentran actualmente, de este fragmento seleccionado se podra realizar las
respectivas estrategias de marketing mix para poder cubrir las exigencias del
mercado-objetivo (Holguin, 2012, pag. 73).

Para Philip Kotler (2008):

Los mercados consisten en compradores, y los compradores difieren en uno

o mas sentidos. La diferencia podria radicar en sus deseos, recursos,

ubicacion, actitudes o practicas de compra. Mediante la segmentacion de
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mercados, las compafias dividen mercados grandes y heterogéneos en
segmentos mas pequenos a los cuales se puede llegar de manera mas
eficaz con productos y servicios congruentes con sus necesidades uUnicas
(pag. 165).

Es por eso que una segmentacion brinda una informacion mas especifica, al dividir
el mercado se realizara estudios para poder determinar caracteristicas similares
(necesidad, deseo y actitudes de compra). Es de mucha ayuda porque ayuda a

realizar combinaciones de marketing adecuados.

Segmentacion geografica

La segmentacion geografica explica que “La segmentacion geografica requiere
dividir un mercado en diferentes unidades geograficas como naciones, regiones,

estados, municipios, ciudades, o incluso vecindario” (Philip Kotler, 2008, pag. 165).

En resumen, una segmentacién geografica se enfoca en la ubicacion geografica y

de las caracteristicas de la poblacién de las variables del mercado.

Segmentacién demografica

Una segmentacion demografica sirve para:

Dividir al mercado en grupos con base en variables demograficas como
edad, sexo, tamafo de familia, ciclo de vida familiar, ingreso, ocupacion,
educacion, religion, raza y nacionalidad. Los factores demograficos son las
bases mas utilizadas para segmentar a grupos de clientes, en parte porque

las necesidades, los deseos y las frecuencias de uso de los consumidores a
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menudo varian de acuerdo con las variables demograficas. Son mas faciles

de medir que otros tipos de variables (Philip Kotler, 2008, pag. 167).

La segmentaciéon demografica divide a los clientes desde un punto de vista objetiva,
estas variables son medibles y brindan una informacion mas cultural y de

inteligencia colectiva.

Segmentacion psicograficas

Una segmentacion psicografica ayuda para “dividir a los compradores en diferentes
grupos con base en su clase social, estilo de vida, o caracteristicas de
personalidad” (Philip Kotler, 2008, pag. 170).

Se toma en cuenta variables como las actividades que realizan los compradores
(trabajo, entretenimiento, deportes, vacaciones, etc.) y los intereses de los

compradores (moda, logros, alimentos, etc.)

Segmentacién conductual

La segmentacion conductual sirve para “dividir a los compradores en grupos con
base en sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto” (Philip
Kotler, 2008, pag. 171).

2.4.2.1.1 Competencia

Holguin (2012) explica que son aquellas empresas o personas que satisfacen las
mismas necesidades que se ofrecen, por ello es imprescindible conocer tanto sus
fortalezas como sus debilidades, puesto que ello permitira identificar qué tipo de

competencia representa para el servicio y poder hacerle frente (pag. 87).
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Aqui se identifica 5 tipos de competencia:

e Competencia directa: Ofrece el mismo producto o servicio al mismo

mercado objetivo.

e Competencia indirecta: Ofrece el mismo producto o servicio pero en otro

mercado-objetivo.

e Productos sustitutos: Aquellos que sin tener las mismas caracteristicas

satisfacen las mismas necesidades.

¢ Competencia potencial: Aquellas empresas que al momento no se

encuentran interesados en el mercado, pero que a futuro podrian estarlo.

e Publicos o grupos de interés: Grupos que pueden tener cierta influencia
en las capacidades que tiene la empresa para alcanzar los objetivos. Pueden
ser grupos financieros, grupos de interés de medios, grupos de interés

gubernamental o accion ciudadana.

2.4.2.2 Aspectos geograficos

En la determinacion de una segmentacion de mercados para el negocio se deben
considerar ciertos aspectos geograficos en los cuales localiza el mercado-objetivo

potencial (potencial cliente). Segun Holguin (2012) sus variables son:

e Region: Muestra la region del pais donde se comercializara el

producto/servicio.

e Ciudad: Muestra en qué ciudad del pais se comercializara el

producto/servicio.
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¢ Poblacion: Muestra el numero de habitantes que tiene las ciudades en

donde se va a comercializar el producto/servicio.

e Clima: Muestra el tipo de clima que tienen las ciudades en donde se va a

comercializar el producto/servicio (pag. 77).

2.4.2.3 Aspectos demograficos

Son los aspectos demograficos de los potenciales clientes, sus variables son:

e Sexo de los clientes.

e Edad de los clientes.

e Estado civil.

¢ Nivel de educacion de los clientes.

e Ocupacion de los clientes (Holguin, 2012, pags. 77-78).

2.43 MARKETING MIX

Es el conjunto de herramientas que la empresa tiene a su disposicion para poder
lograr posiciones en el mercado. Segun Ambrosio (2000, pags. 28-30) y Holguin

(2012, pags. 95-96) las herramientas necesarias son:

2.4.3.1 Producto

Es el bien o servicio que ofrece la empresa a su mercado objetivo para su
adquisicidén, uso o consumo. Debe satisfacer las necesidades o deseos; cuando se
habla de productos estos pueden ser: objetos fisicos, productos comestibles o

Servicios.
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Entre las variables mas importantes que se toman en cuenta en el producto son:
variedad del producto, calidad, disefo, caracteristicas, nombre de la marca,

empaque, tamafio, servicio, garantia, devoluciones, etc.

Segun Pinson (2003) el disefio del producto es lo primero que atrae al cliente y es
la mayoria de los casos lo que indica el éxito en un producto. Se tiene que conocer

los gustos del mercado-objetivo para poder llegar de manera eficiente (pag. 51).

2.4.3.2 Precio

Pinson (2003) da una breve explicacion de lo que es el precio, el precio es la
cantidad de dinero que se paga por adquirir algun producto/servicio través del
proceso de intercambio, también se lo puede percibir como el valor que los

consumidores dan a través de un beneficio de un producto o servicio (pag. 50).

El precio es esencial para el éxito de un proyecto, esto determinara el monto que
tendran que pagar los clientes para adquirir el producto. Se determina por medio
de una investigacion de mercados y realizando un analisis financiero. Es importante
conocer que para lograr una estrategia de precios eficientes para el cliente se debe
llegar a establecer el precio en un rango entre precio minimo y precio maximo; el
precio minimo es aquel que cubre los costos con un margen minimo de ganancias;

mientras que el precio maximo lo determina el mercado, los competidores.

El precio puede estar orientado hacia la rentabilidad, hacia los volumenes de ventas
o participacion del mercado, en estabilizar el precio en el mercado, en enfrentar la
competencia, o en la supervivencia, depende de las circunstancias internas vy

externas del mercado.
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Entre las variables mas importantes que se toman en cuenta en el precio son: el
precio lista, descuentos, complementos, periodos de pago, condicionamiento de

pago o condicionamiento de crédito.

2.43.3 Plaza

Pinson (2003) explica que son todas aquellas actividades que la empresa realiza
con el fin de hacer accesible el producto al mercado disponible, es decir son los
medios que se utilizan para transportar la mercaderia a su mercado-objetivo; en el
caso de un servicio es la forma en la que el servicio es disponible a los

consumidores (pag. 47).

La distribucién pretende controlar el flujo del producto mediante el uso de
transporte, sistemas de almacenamiento y conservacion; maximizar la cobertura

colocando el producto en los mercados posibles; y minimizando los costos.

Entre las variables mas importantes que se toman en cuenta en la plaza son: los

canales, la cobertura, surtidos, ubicaciones, inventarios, transporte, etc.

2.4.3.4 Promocion

Esta relacionado con el posicionamiento y fidelidad de la marca, son todas aquellas
actividades que la empresa realiza con el fin de informar los méritos de sus
productos con el objetivo de persuadir a los clientes a que adquieran dicho

producto.

La promocion es muy importante porque “involucra el uso de todos los medios
disponible para poder llegar el mensaje a los clientes de que el producto es bueno

e indispensable” (Pinson, 2003, pag. 48).



27

Hay varios tipos de promocion que se pueden realizar, Pinson (2003) detalla que
puede haber: la publicidad pagada, las listas de directorios, la publicidad, el correo

directo, el involucramiento en los negocios y en la comunidad, etc. (pag. 48).

Entre las variables mas importantes que se toman en cuenta en la promocion son:
promocién de ventas, publicidad, fuerza de ventas, relaciones publicas, marketing

directo, etc.

2.4.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para poder cumplir las estrategias de marketing mix se debe tener en claro cuales
son los objetivos a cumplir, las estrategias tendran una cobertura de corto a largo
plazo dependiendo de los objeticos y de la situacion a donde quiere llegar la

empresa.

Segun Pinson (2003), un proyecto debe tener claro dos puntos:

Momentos para entrar al mercado: El momento para entrar al mercado es critico
y necesita de una planificacién e investigacion cuidadosa. La manera en que el
producto es recibido por el consumidor puede verse afectado por el tiempo del ano,

el clima y los feriados o asuetos (Pinson, 2003, pag. 51).

Corrientes de la industria: “El propietario del negocio debe seguir las corrientes
de la industria, estar alera ante los cambios en la industria, analizar su economia,

proyectar los mejores y peores escenarios” (Pinson, 2003, pag. 52).

Es recomendable que por cada objetivo que se plantee se formulen 5 o mas
estrategias, esto ayuda a poder generar una mayor libertad para la toma de

decisiones en caso de un evento no deseado.
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2.4.4.1 Concepto de Marketing digital

La era digital brinda nuevas facetas y experiencias para los mercadoélogos y los
clientes, muchos negocios se los realizan a través de las redes: intranet, extranet e

internet.

Las intranets son redes internas que utilizan las empresas para poder conectar su
talento humano de forma interna. Las extranets conectan a una compafiia con sus
proveedores, distribuidores, y otros. El internet, una inmensa red publica que
conecta a todo tipo de consumidor que se encuentre ubicado en cualquier parte del

mundo con una computadora (Philip Kotler, 2008, pag. 437).

Cuando se creé la World Wide Web (1990) internet tuvo un crecimiento explosivo
mundial, convirtiéndolo en el corazén de la era digital, ahora los mercaddlogos y las
companias tienen una herramienta poderosisima para llegar a los consumidores.
Casos de éxito como las empresas catalogadas de un solo click como Amazon,
Google, entre otras son un éxito y han redefinido cémo hacer publicidad. Ahora la
mayoria de las empresas realizan sus ventas en linea (Philip Kotler, 2008, pag.
437).

Entonces, al marketing digital se lo define como:

La aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en
los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y
traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el ambito digital aparecen
nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia
a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias

empleadas (Marketing Digital, 2013).
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En resumen, el marketing digital es el uso de los equipos electronicos: celulares,
tablets, computadoras, etc., Para crear un ecosistema de informacién que atraiga
al consumidor usando sitios web, redes sociales, aplicaciones, correo electrénico,

etc.

2.4.4.2 Estrategias de marketing digital

Internet ha revolucionado el estilo de vida de los consumidores, los medios de
atraccion que antes se utilizaban estan llegando a ser obsoletos, por eso las
compafias deben generar valor a sus potenciales clientes. La era digital esta
brindando nuevas formas de actuar y reaccionar, las formas tradicionales se estan
adaptando a la era digital, generando nuevas capacidades y practicas (Philip Kotler,
2008, pag. 437).

Pull vs Push

La gran diferencia entre la publicidad tradicional con la digital esta en los términos

Pull'y Push. Se lo define a Pull y Push como:

El push (empujar el mensaje hacia el consumidor) es la tipica forma de hacer
publicidad, aqui el anunciante impone y el receptor no tienen eleccion si quiere
admitir el mensaje, es muy usada en los spot de television, folletos, en revistas y

periédicos, radio, etc.

La publicidad en Internet es distinta, aqui su estrategia depende de que el receptor
acepte el mensaje, por eso los medios publicitarios recurren a utilizar la estrategia

de pull (atraer al consumidor hacia su mensaje) (Fleming, 2000, pag. 25).
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Es por eso que el enfoque de esta generacion esta en utilizar una publicidad Pull,
una atraccion Pull genera una publicidad mas enfocada y personalizada segun los

gustos de los consumidores.

Negocios electronicos, comercio electronico y marketing en linea.

Los negocios electronicos se basan en la utilizacion de equipos electronicos con
acceso a Internet para realizar sus operaciones e intercambios de informacion.
Sirve para mantener una comunicacion con sus Stakeholders. (Philip Kotler, 2008,
pag. 438)

El comercio electronico “implica procesos de compraventa apoyados por medios
electronicos, primordialmente por Internet...son espacios no fisicos, en donde las
companias ofrecen sus productos o servicios en linea. El comercio electrénico
incluye el marketing en linea y las compras electronicas” (Philip Kotler, 2008, pag.
438).

En esta seccion de marketing en linea las empresas dan a conocer sus productos
o servicios usando el Internet, uno de sus beneficios es la posibilidad de realizar las
adquisiciones del producto o servicio en linea, empresas como Amazon y Dell
utilizan mucho el marketing en linea. Da la posibilidad de realizar compras en linea

través de proveedores ubicados en linea (Philip Kotler, 2008, pag. 438).

Tabla 2.1. Dominios del marketing en linea
Dirigido a Dirigido a negocios
consumidores
Iniciado por negocios B2C (compaiiia a B2B (compafia a
consumidor compania)
Iniciado por C2C (consumidor a C2B (consumidor a
consumidores consumidor compania)

Fuente: (Philip Kotler, Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 440)
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Compaiiias electronicas de “Sélo clic”

Las companiias de sélo clic adoptan muchas formas y diversos tamafios, incluyen
a los detallistas electronicos, compafias punto-com que venden productos y
servicios directamente a los compradores finales a través de internet (Amazon,
Expedia, etc.) El grupo de solo clic incluye también herramientas de busqueda y
portales como Yahoo!, Google, etc., que nacieron como herramientas de busqueda
y después anadieron servicios de noticias, informes del tiempo y de la bolsa,
entretenimiento, y tiendas, con la esperanza de convertirse en el primer puerto de
entrada a internet (Philip Kotler, 2008, pag. 445).

Este tipo de companias pueden o no disponer de un espacio fisico, aunque
generalmente no disponen de un espacio fisico, operan en la web realizando sus
operaciones de comunicacibn con sus stakeholders y de transacciones

compraventa.

Publicidad y promocién en linea

El tiempo que invierten los consumidores navegando en Internet ha generado un
cambio de estrategia para las empresas, ahora invierten su dinero hacia la
publicidad en linea. Estos hechos han provocado que en el afo del 2008 las
empresas hayan gastado un valor aproximado de 12 mil millones de ddlares en
publicidad en linea (Philip Kotler, 2008, pag. 450).

El uso de la publicidad en linea se da cuando hay una interaccién del consumidor
con la web o aplicacién y ahi se presenta un anuncio en forma de banners,
intersticiales, ventanas emergentes, etc. Los anuncios contienen vinculos al sitio

web o promociones del enunciante (Philip Kotler, 2008, pag. 451).
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Los banners (tickers) son en forma de encabezados ubicados en la parte superior,
inferior, derecha o izquierda; los intersticiales son anuncios que se ven cuando el
navegador esta pasando de una pagina web a otra, estos anuncios generalmente
duran 10 segundos; los anuncios relacionados con la busqueda son vinculos o
anuncios de texto que se asocian al tema que el usuario esta buscando en la web
(Philip Kotler, 2008, pag. 451).

La publicidad en linea es la nueva forma de llegar a los consumidores en esta era
digital, sus herramientas hacen una mezcla de la publicidad tradicional creando una

mayor oportunidad de atraccion a potenciales clientes.

2.5 PLAN DE OPERACIONES

2.5.1 CONCEPTO DE PLAN DE OPERACIONES

Se debe determinar la manera en como se va a elaborar el producto o servicio,
pensando en sus componentes, la tecnologia que va a llevar, la localizacion y la

cantidad que se va producir.

2.5.2 ELEMENTOS DE PLAN DE OPERACIONES

2.5.2.1 Factores localizacionales

Segun Urbina (2001) explica que “la localizacion 6ptima de un proyecto es la que
contribuye en mayor medida a que se logre la mayor tasa de rentabilidad sobre el
capital (criterio privado) u obtener el costo unitario minimo (criterio social)” (pag.
98).

Es considerado el tema del costo que representa una localidad, su ubicacion debe
estar estratégica con el menor costo posible y el mayor acceso a los recursos,

equipo, etc.
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2.5.3 MACROLOCALIZACION

Para una decision 6ptima en la macro localizacién se realiza una equiparacién de
las potenciales zonas del pais que podrian representar una oportunidad de negocio,

se debe seleccionar la zona que brinde mayores atributos para el proyecto.

Entre los elementos que se estudian en la eleccibn macro para el proyecto son:
geografia, superficie territorial, clima, poblacion, etc.(Van-Den-Berghe, 2012, pags.
34-35).

2.54 MICROLOCALIZACION
Para este analisis es necesario ser mas especificos en cuestiones de ubicacién
para el presente proyecto, se debe escoger el mejor lugar dentro de la zona macro

ya elegida.

A consideracion del presente plan de negocios Van-Den-Berghe (2012) explica las

siguientes variables:

Localizacién urbana, suburbana o rural.
e Factores climaticos.

e Coste del terreno.

e Suministros de servicios basicos.

e Acceso a la comunidad.

e Acceso a los medios de transporte.

¢ Acceso al centro administrativo y financiero de la ciudad (pags. 34-35).
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2.5.5 DESCRIPCION DEL PROCESO DE PRESTACION DEL SERVICIO

Segun James Finch Stoner, R. Edward Freeman, Daniel R. Gilbert y Pilar Mascaré
Sacristan (1996) dicen que un proceso es un conjunto de actividades que interactua
entre si, que juntos con los componentes de entrada provocan un resultado final;
vista desde el punto de vista practico un proceso es un generador de un producto

0 un servicio, haciéndose valer por las actividades que éstas tienen (pag. 450).

Aqui se juntan las maquinarias, equipos, materia prima y recurso humano para

cumplir con el fin de generar un valor final.

2.5.5.1 Materia Prima

Se debe detallar la cantidad de materia prima, el uso de software y maquinarias

necesarias para la produccién del producto o servicio.

2.5.5.2 Tecnologia

Al elegir la tecnologia se debe pensar en la mejor opcidn, analizando aspectos
econdmicos, técnicos, facilidad en adquirir el hardware/software y asegurarse que

cumplan con todos los requisitos con respecto a propiedad intelectual.

2.5.5.2.1 Caracteristicas de la tecnologia

Interactivo

Al momento de generar interactividad entre usuarios lo que se debe realizar es
generar que el usuario esté siempre activo, a diferencia de un usuario que utiliza
los medios tradicionales de publicidad (Tv, radio, etc.) en donde él puede estar

atento o no (debido a que la interaccion no es entera); en cambio un usuario que
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utiliza la interaccion en su canal de comunicacidén esta siempre en busca de

informacion, entretenimiento, contacto con la comunidad, etc.

Cuando se trata de publicidad ciberespacial lo que se deberia hacer es invitar al
usuario a entrar en comunicacioén con el emisor. Los anuncios estaticas no son
suficientes en las paredes digitales, se debe complementar con interaccion,

informacion y diversion.

Buena interactividad = estado de flujo.

En un estudio realizado por Donna L. Hoffmann y Thomas P. Nowark, de la Owen
Graduate School of Management, en la Vanderbilt University, se ha identificado el
flujo: un estado mental en donde el usuario que se encuentra explorando y logrando
un alto porcentaje de interactividad podra lograr conectarse transmitiendo interés
hacia el contenido; este estado de flujo es muy similar a las que experimentan los
deportista al momento de realizar un ejercicio. El usuario se relajara y perdera la
nocién del tiempo, concentrandose totalmente en la actividad que se encuentra

realizando (Fleming, 2000, pag. 26).

Por ende, una interactividad efectiva genera una mayor captacion de informacién
por parte del usuario, puede llegar el mensaje a la memoria a largo plazo si la
experiencia que tiene es de un alto impacto.

Multimedia

El uso de herramientas que integren video, audio, animacion y espacios virtuales

se puede considerar como una plataforma multimedia completa.
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Segun Fleming (2000) siempre se debe tomar en cuenta la belleza con la
funcionalidad, esto se refiere a su contenido en si, debe enganchar con informacién
importante usando las herramientas multimedia disponibles, de esta manera se
podra un modelo de publicidad que genere la atencidon necesario para que el

mensaje llegue al usuario (pag. 27).

2.5.5.3 Recurso Humano

Un plan de operaciones debe pensar en todos los stakeholder que se involucran en
su proyecto; un stakeholder segun R. E. Freeman (2010), apunta que son “aquellos
individuos que pueden afectar o son afectados por las actividades de una empresa”
(pag. 22), y uno de los stakeholders es el talento humano, debe ser muy detallado
haciéndose una proyeccion tanto a largo como a corto plazo, el recurso humano en
una empresa es uno de los pilares mas importantes para el éxito de la misma, debe

estar acorde a la produccion proyectada.

El personal estara determinado por la magnitud del negocio y del criterio de los
duefios del negocio; en un inicio el propietario se hara cargo de la mayoria de las
actividades de la empresa, pero conforme el negocio prospere y tenga éxito se
necesitara de personal con habilidades especificas para que realicen cierta
actividad, “la politica de contratacién de empleos, la descripcion de los trabajos, y
los contratos de los empleados deben ser parte del plan de organizacién” (Pinson,
2003, pag. 32).

Pinson (2003), sefiala que “Para lograr un cuerpo directivo calificado y responsable
en ciertas operaciones del proyecto es necesario un diagrama de la organizacion;
en el diagrama de la organizacién se observara el personal y el encargado de cada

seccion junto con el numero de empleados que lo supervisaran” (pag. 33).
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Los datos que podria incluir son: el salario y forma de pago, el sexo del trabajador,
el rango de edad ideal, el grado académico minimo, la experiencia previa necesaria,

las habilidades necesarias para el puesto y otras caracteristicas personales.

2.6 PLAN FINANCIERO

2.6.1 CONCEPTO DE UN PLAN FINANCIERO

En esta seccion lo que se pretende demostrar es sobre la viabilidad del proyecto,
de los beneficios que daria y de una posible salida del negocio para los
inversionistas, se toma todos los estudios anteriores y se determina si es

conveniente la puesta en marcha del negocio.

Segun Linda Pinson (2003), los documentos financieros sirven para ‘la
interpretacion cuantitativa de todo lo que se ha declarado en la parte escrita de un
plan de negocio”’, es una forma de demostrar a los inversionistas sobre la

rentabilidad o pérdida del negocio en los que puede incurrir una potencial inversion.

Por ello un plan financiero sirve como apoyo para la toma de decisiones, encamina

todo el dinero de la inversién a los objetivos del proyecto.

2.6.2 ELEMENTOS DE UN PLAN FINANCIERO

El plan financiero debera reflejar todas las decisiones tomadas durante su
desarrollo ya que estas tendran impacto en los estados financieros a continuacion

los elementos mas importantes como parte del plan:

1) Analisis de costos.

2) Punto de equilibrio de la nueva unidad de negocio.
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3) Inversion inicial.

4) Fuentes de financiamiento.

5) Proyeccion de flujo de caja.

6) Analisis de rentabilidad.

7) Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado de la empresa.
8) Balance general proyectado de la empresa en su conjunto.

2.6.2.1 Analisis de costos

Los ingresos, costos y gastos sirven de base para estimar los estados financieros
y evaluar la rentabilidad. Estos se determinan por el costo total ya sea por la
sumatoria de los costos de produccion, costos de administracién y costos de
comercializacion o sumando el total de costos variables y costos fijos (Villaran,
2009, pag. 98).

2.6.2.2 Punto de equilibrio de la nueva unidad de negocio
Determinado los costos totales es necesario conocer el niumero minimo de

productos o servicios que se debe vender para poder equilibrar los ingresos y los

egresos.

Margen de contribucion por unidad = precio de venta- costo variable unitario

Segun Villagran (2009), el punto de equilibrio se calcula resolviendo la siguiente

ecuacion:
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Total de costos fijos del periodo

Punto de equilibrio del periodo = — ——
1 P Margen de contribucién unitaria

2.6.2.3 Inversion inicial

Siempre que un proyecto inicia su ciclo de vida es necesario incurrir con costos y
gastos de los cuales en algunos casos éstos pueden ser muy elevados, es por eso
que es necesario de una inversién por parte de los miembros interesados e incluira
todos los activos fijos, tangibles e intangibles que se necesitan para iniciar las

operaciones del negocio.

Para reducir el impacto de una alta inversion, el empresario debe idear maneras de
aliarse de una manera estratégica con sus proveedores de bienes de capital o

alquilar ciertos activos fijos (Villaran, 2009, pag. 105).

2.6.2.4 Fuentes de financiamiento

Una fuente de financiacion es aquella que brinda los recursos para cubrir la
inversion inicial y el capital de trabajo, de esta forma empezar con las operaciones

de la empresa.

FINANCIAMIENTO DE s
AYUDA DEL ESTADO
REDES PERSONALES TERCEROS [SISTEMA Fi NANCIERO] [ ]

I I I 1

Ministerio de|
Trabajo
Ministerio de la Mujer
y Desarrollo social
| PROMPERU |
Banco de |a
Nacion

Creditos bancarios

Financiamiento de
proveedores

Ahorros personales

Prestamos familiares
Prestamos de
amigos

Leasing

Sociedades
Administradoras de
Fondos de Inverson

(SAF1)

Cajas de Ahorro y
Credita

EDPYMES

Figura 2.2. Posibles fuentes de financiamiento
Fuente: (Villaran, 2009, pag. 107)
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Existen diferentes fuentes de financiamiento, esto dependera de la toma de
decisiones para su siguiente paso que es la ejecucion y tendra que hacer un analisis
pensando en el tiempo y cantidad de dinero a la que tengan accesibilidad (Villaran,
2009, pag. 107).

2.6.2.5 Proyeccion de flujo de caja

El flujo de caja es la herramienta basica de planificacion financiera y de evaluacién
de proyectos. Sirve para planificar, ordenar y controlar la liquidez de la empresa por
un periodo determinado, evaluar la posibilidad de gestionar un financiamiento

adicional, entre otros.

El flujo de caja muestra todos los ingresos, egresos, actuales y futuros, que tiene o
tendra un plan de negocios. Es decir, todo aquello que signifique movimiento de

dinero en un periodo de tiempo determinado (Villaran, 2009, pag. 109).

2.6.2.6 Analisis de rentabilidad

Las personas al invertir en un negocio siempre esperaran obtener una tasa de
interés mayor a las que ofrecen las entidades bancarias, por eso es necesario que

un negocio brinde estas oportunidades a sus inversionistas.

Se entiende como tasa a la rentabilidad que un negocio brinda, este dinero invertido

debe generarle ganancia al empresario, se expresa de la siguiente forma:

Utilidad
Rentabilidad = - —— % 100
Costo deinversion
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Los indices utilizados para conocer la rentabilidad de un proyecto o negocio son:

1) La relacion Beneficio Costo: debe ser mayor a 1.

2) La Tasa Interna de Retorno: debe ser mayor a la tasa de interés a largo plazo

del mercado.
3) El Valor Actual Neto: debe ser positivo.

El indicador mas utilizado se denomina VAN (Villaran, 2009, pag. 112)

2.6.2.7 Estado de ganancias y pérdidas proyectadas de la empresa

En el estado de Ganancias y Pérdidas, también llamado Estado de Resultados,
muestra las utilidades y las pérdidas que se han obtenido durante un periodo de

tiempo.

A continuacion los elementos que normalmente componen un Estado de

Resultados:



Tabla 2.2.

Aspectos que contempla un estado de resultados
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Estado de Resultados

Del 1 de enero al 31 de diciembre de 2008

Ingresos por ventas (a)

100,000 unidades * $/23 60

S/. 2,360,000.00

Costo de ventas (b)

Inventario inicial + compras - inventario final

-S/.800,000.00

Utilidad bruta (a) - (b)

Ingresos por ventas - costo de ventas

S/.1,560,000.00

Sueldos ('c")

8 empleados * 5/ 3,500 * 14 sueldos

S/.392,000.00

Alquiler, luz y teléfono ("d")

(2400 + 60 + 600)*12 meses

SI. 36,720.00

Gastos de comercializacion ('e")

S1. 5,000 mensuales

S/, 60,000.00

Gastos generales ('f")

S/. 30,000 mensuales

S/1. 360,000.00

Total de costos operativas

Sumatoria de ('c") ("d") (") ("f")

S/, 848,720.00

Resultado Operativo

Utilidad Bruta - Total de costos operativos

S/.711,280.00

Depreciacion S/.170,000 en activos/ tasa depreciacion 20% SI. 34,000.00
Amortizacion de deudas S1.13,000.00
Intereses recibidos SI. 2,250.00
(Cargos por intereses S1.16,000.00

Resultado antes de impuestos

Resultado operativo - costos/ingresos financieros

S/. 650,530.00

Impuestos

Tasa de 30% de impuesto a la renta

S5/.195,159.00

Resultados después de impuestos

Resultado antes de impuestos - impuestos

S/. 455,371.00

Pago de dividendos

Tasa de 70% de reparticion de dividendos

S/, 318,759.70

Ganancias retenidas para el afo

Resultado después de impuestos - dividendos

S/.136,611.30

Fuente: (Villaran, 2009, pag. 113)

Es importante sefalar que en el Estado de Resultados se trabaja sin Impuestos al

Valor Agregado, se trata de ingresos y costos netos. (Villaran, 2009, pag. 113)

2.6.2.8 Balance general proyectado de la empresa en su conjunto

El Balance General muestra la situacioén financiera de una empresa en un momento

determinado. Es una “fotografia” de la empresa que muestra los activos, pasivos y

patrimonio. Es conocido que el total de activos debe ser igual a la suma total del

total de pasivos y patrimonio.



Tabla 2.3. Modelo de balance general
Empresa ABC: Balance General

Periodo

MM

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

Caja v Bancos

Total Adctive Corrciente
ACTIVO NO CORRIENTE

Activo Fijo

hlagquinaria y Equipo

hMuebles ¥y Enseres

Equipo de Comgnito

Depreciacion Aacoumualada

Castos Preoperativos

Aamortizcikon Gastos Preoperativos

Credito Fiscal de TGW

FPublicidad pagada por adelantado

Carantia por Adguoilers

Adguiler pagado por Adelanitado

Impuesto a la Kenta

Total active no Corriente

TOTAL ACTIVOS

PASTWVID

PASTV O CORRIENTE

Tribarbos pror papar

I por Papar

IR 3ra caieporia por pagar

CTS por papar

Cralificaciones por pagar

Impuiesto de dia cateporia por pagar

Total pasivo corriente

PASTVO NOOCORRIENTE

Hipoteca por pagar

Total pasivo no corriente

TOTAL PASTVCY

PATRINMCOMNIO

Capital Social

tilidad del Ejercic

ia}

Total Patrimonio

TOTAL PASIVO+ PATRIMONMNIO

Fuente: (Villaran, 2009, pag. 113)

*IGV se puede remplazar por IVA en Ecuador.
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Para Villaran (2009) “el empresario que recién comienza su empresa, de las tres

herramientas mostradas: el flujo de caja, el estado de resultados y el balance

general, debe preocuparse, fundamentalmente, por el flujo de caja y convertirlo en

un flujo de fondos” (pag. 113).
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CAPITULO 1l

3 DESARROLLO DE LA INVESTIGACION DE

MERCADOS

3.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

3.1.1 ANALISIS DEL ENTORNO

Para realizar la investigacion de mercados es necesario analizar el mercado actual,
las influencias y los efectos que pueden provocar en la elaboracién de este plan de

negocios.

En el marco tedrico se determind las bases de un analisis del entorno, enfocado en
los aspectos politico, economico y de la competencia; desde una perspectiva
externa. En relacién al andlisis interno, se puede mencionar que al estar
elaborando un plan de negocios de un servicio nuevo no es necesario realizarlo ya

que la empresa aun no esta constituida.

3.1.1.1 Entorno politico
3.1.1.1.1 Ley Organica de Comunicacion

Se estima que el entorno legal tiene influencia en el presente plan de negocios. En
este sentido se puede mencionar a la ley de comunicacion y la ley de viabilidad,
elementos que brindaran un criterio legal para el proceso de investigacién de

mercados.

Segun la Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador (2013) el articulo 60 de

la Ley Organica de Comunicacion menciona que los contenidos publicitarios deben
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estar clasificados segun su contenido en “Informativos —I, De opinién -O,
Formativos/educativos/culturales —F, Entretenimiento —E, Deportivos -D, vy
Publicitarios —P”. El incumplimiento de esta ley sera sancionado entre 1 a 5 salarios

basicos (pag. 22).

La publicidad y promocion deben regirse segun la Constitucion y los tratados
internacionales, segun el articulo 93 escrita por la Asamblea Nacional de la
Republica del Ecuador (2013) de la Ley Organica de Comunicacién esta prohibida
la publicidad engafiosa y que perjudique la armonia de la sociedad (pornografia
infantil, bebidas alcohdlicas, cigarrillos, etc). En el caso de los alimentos estos
deberan tener la aprobacién del Ministerio de Salud. La Superintendencia de la
Informacion y Comunicacion sera la que controle el contenido de la publicidad,

ademas de poder sancionar cuando sea pertinente (pag. 32).

En este orden de ideas se puede mencionar que las emisiones de pautaje
publicitario en los taxis tendran contenido real y que no incite a la violencia, ademas
de que no se podra pautar los productos estipulados como atentatorios hacia la

salud de los ecuatorianos.

Conforme la Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador el Art. 96 de la Ley
Organica de Comunicacion (2013) exclama que minimo el 10% del presupuesto
anual de la empresa podra ir destinado a publicidad de productos o servicios, se

brindara participacion de la publicidad a los medios domiciliados (pag. 33).

La Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador en el Art. 98 de la Ley Organica
de Comunicacién (2013) en la que en sintesis dice que la publicidad pautada en los
medios debe ser hecha en el Ecuador, al menos de un 80% de talento humano

sean ecuatorianos o radicados en Ecuador (pag. 34).
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La ley prohibe difundir publicidad extranjera, en caso de incumplir con la norma se
sometera a una multa del 50% de lo que hubiese pautado la publicidad. Si la
publicidad no tiene movimiento se realizara el cobro de la multa a la empresa que
difunde la publicidad (Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador, 2013, pag.
33).

En consecuencia, la Ley Organica de Comunicacion brinda beneficios a la
produccion y talento ecuatoriano en temas de publicidad, promocion y difusion,
brindando la oportunidad de poder crear un proyecto factible segun las leyes

impuestas en el Ecuador.

3.1.1.1.2 Ley Organica de transporte terrestre, transito y seguridad vial

La Ley referente al transporte terrestre no profundiza el tema de la publicidad
expuesta en ella, pero es imprescindible conocerla ya que seran las unidades de
taxi el medio que se necesita para ubicar el servicio y los usuarios del mismo los

potenciales consumidores.

La Ley Organica de transporte terrestre, transito y seguridad vial en su Art. 138
menciona las contravenciones a nivel de transito, éstas se deberian tomar en
cuenta ya que es necesario conocer lo que puede representar el incumplimiento de

las mismas.

Las contravenciones de transito, son leves, graves y muy grave, y se clasifican a
su vez en leves de primera, segunda y tercera clase, y graves de primera, segunda
y tercera clase. Lo principal a conocer es que se incurrira en contravencion leve de

primera clase cuando:
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El uso inadecuado de la bocina u otros dispositivos sonoros por parte del conductor,
si se incurre a la contravencion el conductor sera con una multa equivalente al cinco
por ciento de la remuneracidon basica unificada del trabajador en general y
reduccion de 1,5 puntos en su licencia de conducir (Ley Organica de transporte

Terrestre, transito y seguridad vial, pag. 30).

Dentro de la Ley Organica de transporte terrestre, transito y seguridad vial se

contempla en otro articulo la publicidad en ellos.

Las empresas, medios de comunicacion o agencias de publicidad no podran
realizar mensajes o campafas publicitarios que inciten al riesgo en la circulacion
vehicular, imprudencia, conduccion peligrosa u otros de igual connotaciéon (Ley

Organica de transporte Terrestre, transito y seguridad vial, pag. 42).

3.1.1.2 Entorno econémico
3.1.1.2.1 Ambito contextual del Plan para el buen vivir

Segun la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (2013) expresa que uno
de los pilares para planificar a futuro es cambiar la matriz productiva integrando
bienes y servicios que brinden un valor agregado y den un impulso en su produccion

descentralizando la produccion de los polos (pags. 42-43).

Se muestra que “en 2013 el Ecuador exportd un 40%de servicios, en su mayor
parte de alto valor agregado y con una participacion relevante del turismo, 30% de
bienes industrializados y 30% de productos primarios” (Secretaria Nacional de
Planificacion y Desarrollo, 2013, pag. 43). El servicio de comunicacion que se

presenta en este plan de negocios repotenciaria la produccion de ciertos sectores
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economicos del Ecuador, aumentando su eficiencia vinculada con la actividad

comercial y de produccion.

La Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (2013) tuvo en mente la
reduccion el uso de recursos naturales, por medio del Plan Nacional para el Buen
Vivir se aument6 gradualmente la participacién del conocimiento cientifico y del
talento humano, el presente servicio brindara publicidad multimedia sin la
necesidad de usar papel para comunicar lo establecido, esto se muestra en

direccion con lo propuesto por la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo
(pag. 43).

Uno de los objetivos segun la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo

(2013) fue garantizar el trabajo digno en todas sus formas, de la cual se desprende:

Para alcanzar este objetivo, se generé trabajos en condiciones dignas, busco
el pleno empleo priorizando a grupos histéricamente excluidos, redujo el
trabajo informal al tiempo que garantiza el cumplimiento de los derechos
laborales. Hay que establecer la sostenibilidad de las actividades de
autoconsumo y auto sustento, asi como de las actividades de cuidado
humano, con enfoque de derechos y de género. La publicidad que se realice
a las empresas publicas o privadas por medio del servicio de comunicacion
interactiva multimedia potencializaria su produccion, consecuentemente se
estima que generaria mas empleos en estas mencionadas industrias,

cumpliendo el objetivo 9 del Plan Nacional para el Buen Vivir (pag. 76).

3.1.1.2.2 Indicadores tecnoldgicos (consumo de Internet)

En los ultimos cinco afos el consumo de internet en el pais ha alcanzado cifras

crecientes, las mismas que se rescatan del Instituto Nacional de Estadisticas y
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Censos (INEC), cifras que se reflejan en la division de Tecnologias de la

Informacion y Comunicacion (TIC) registrada a diciembre de 2013.

Se han tomado los aspectos mas representativos, los mismos que son detallados

a continuacion:
Uso de computadora
= El grupo etario con mayor numero de personas que utilizaron computadora

es el segmento que se encuentra entre 16 a 24 anos representado por el
67,8%, seguido de 5 a 15 afos con 58,3%.

66,49 678%

62,2%

58,3%
54,1% 54,8%
51,4%

47,6%47,4%

41,3%

36,5% 35,1%

18,9%
%

13.0% 15,6

13,1%

4,2% 5,0%

3,1% 2,7%

2010|2011 2012 2013|2010 2011|2012 | 2013 | 2010|2011 |2012|2013|2010| 2011|2012 2013|2010 2011|2012 2013 | 2010|2011 |2012 | 2013 2010 (2011|2012 2013

25 a 34 afios 35 a 44 afios 45 a 54 afios 55 a 64 afios 65 afios y mas

5al5afios 16 a 24 afios

Figura 3.1. Porcentaje de personas que usan computadora por grupo
de edad a nivel nacional
Fuente: (INEC, 2013)
Si bien el segundo grupo de personas que mas usan computadora son las que se
encuentran entre 5 y 15 afos, a ellos no se los tomara en cuenta para el calculo de
la muestra ya que no son parte del mercado objetivo, sin embargo se considera que
un porcentaje considerable que usa computadoras son las personas hasta los 54

anos.



Uso de internet
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El 28,3% de los hogares a nivel nacional tienen acceso a internet, 16,5 puntos mas

que en el 2010. En el area urbana el crecimiento es de 20,3 puntos, mientras que

en la rural de 7,8 puntos (INEC, 2013).

Urbana

Figura 3.2. Acceso al Internet seguin area
Fuente: (INEC, 2013)

2011

Nacional

2012

28,3%

La provincia con mayor acceso a internet en el afio 2013 es Pichincha con el 53,1%,

mientras que Los Rios con el 25,0% es la provincia con menor acceso (INEC,

2013).

Acceso a Internet

Pichincha :

Azuay

Tungurahua ]
Imbabura

45,5%

Amazonia

42,2%

Cafar |

41,3%

Loja ]

40,5%

40,4%

Guayas |
El Oro

40,0%

Cotopaxi

39,9%

Chimborazo |

38,0%

Santo Domingo
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Bolivar
Santa Elena

Manabi |
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Los Rios

Figura 3.3. Porcentaje de personas que tienen acceso al internet por

25,3%
25,0%

provincia
Fuente: (INEC, 2013)
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En el 2013, el 32,0% de las personas usé Internet como fuente de informacion,

mientras el 31,7% lo utiliz6 como medio de educacion y aprendizaje (INEC, 2013).

Acceso a Internet segun areas

Macional

Rural

27 4%

22,7%

Urbana

251%
= Obtener infl ié [le! icacién en general mEd ion y aprendizaj mR: de trabajo u 0o

Figura 3.4. Razones de uso de Internet por area
Fuente: (INEC, 2013)

El 64,0% de las personas que usa Internet lo hacen por lo menos una vez al dia,

seguidos de los que por lo menos lo utilizan una vez a la semana con el 32,7%
(INEC, 2013).

Frecuencia de uso de Internet

3,3%

2011 | 2012 2000 | 2011 2012 | 2013
Al menos una vez al dia Al menos una vez a la semana Al menos una vez al afio o al mes

Figura 3.5. Frecuencia de uso de Internet a nivel nacional
Fuente: (INEC, 2013)
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Analfabetismo digital

En el 2013, el 20,0% de las personas en el Ecuador eran analfabetas digitales, 9,2

puntos menos que en el 2010 (INEC, 2013).

Segun el instituto nacional de estadistica y censos (2013) se considera a una
persona como Analfabeta digital cuando cumple simultdneamente tres
caracteristicas:

1) No tiene celular activado.

2) Enlos ultimos 12 meses no ha utilizado computadora.

3) Enlos ultimos 12 meses no ha utilizado internet.

Nacional

Figura 3.6. Porcentaje de personas Analfabetas Digitales por area
Fuente: (INEC, 2013)
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Perfil de usuarios de redes sociales

Total poblacion: 15.872.755
~ 14.533.003

46,96%

Si tiene celular
activado

7,95%

Su celular es
SMARTPHONE

7.453.781

1.261.944

6,81%

Utiliza Redes
Sociales

Figura 3.7. Porcentaje de poblaciéon con celular y redes sociales
Fuente: (INEC, 2013)
Con los datos presentados se puede apreciar el crecimiento en el consumo de
internet a nivel nacional concentrandose en el sector urbano con mayor incidencias
en las provincias de Pichincha y Azuay, este dato es considerado un factor critico
ya que el canal interactivo multimedia se lo desea aplicar en Quito en el sector

urbano.

3.1.1.3 Entorno situacional

3.1.1.3.1 Competidores

Con respecto a la competencia se realizara por medio de un sondeo de mercado
macro relacionado con los servicios publicitarios, directos e indirectos, ofertados

actualmente en el mercado.

Para determinar a los competidores se ha tomado como referencia a las empresas
que brindan el servicio multimedia usando pantallas digitales y a los que brindan

cupones virtuales.
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e La empresa ecuatoriana Neomedia (2014) “ofrece servicios integrales para
la implementacién de circuitos de pantallas digitales”, Neomedia tiene una
cobertura de mas de 700 pantallas en 34 ciudades a nivel de Ecuador, su
estrategia de medios y exposicion esta en negocios de retail, banca,

educacion...”.

Figura 3.8. Neomedia carteleria digital
Fuente: (Neomedia, 2014)

e Cuponaso es una empresa que brinda “los mejores establecimientos y
locales comerciales variados con los cuales se negocian promociones
exclusivas e insuperables dirigidas al usuario”, ellos utilizan su sitio web para
publicar los cupones durante un lapso. Su modelo se maneja por registros
en la pagina web, el usuario a ser parte de la base de datos recibe
frecuentemente mails por parte de Cuponaso con promociones y descuentos

de las empresas afiliadas a Cuponaso.

El proceso es:

1) Registrarse por medio del mail personal.
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2) Observar las ofertas, si son interesantes comprar con tarjeta o mediante

transferencia.

3) El usuario recibird en su bandeja un enlace para imprimir el cupon

seleccionado.

4) Presentar el cupdn en el local.

cupona$o! I SUSCRIETE. T Quio| +

Cuponascs recientes Como comprar INGRESAR | REGISTRO

Servicio al Cliente

i84% de Descuento! Novedosa Técnica de T
Pintado de Ufias 3D + Manicure + 2 Sesiones de ulgg;’m
Reductor Localizado + Regalo Especial R

$ 20,00

COMPRAR

Descuento

Anuncios

"4 6 vendidos Incluye: Importante!

Recibe pagos
de tus clientes
con tarjeta

de crédito

Hy Reosason un aniy
Masaje Express o Depiacion de
Plamas con cora de Regak,

Figura 3.9. Cuponaso pagina web
Fuente: (Cuponaso, s.f.)

3.1.1.3.2 Productos sustitutos

En el mercado ecuatoriano no existe actualmente un servicio multimedia interactivo
en las unidades de taxis que brinde publicidad dentro de la cabina del vehiculo, hay

varias formas que las compafiias brindan publicidad en los taxis, entre estos son:

e Publitrans (2014) es una empresa de publicidad movil que brinda servicios
de publicidad en los buses, en los taxis, en buses escolares, en trole bus y
ecovia, ademas de gigantografias , sefialética, rétulos, letras de bloque,

vallas, paletas, decoracion vehicular y tricimotos, entre otros.
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Figura 3.10. Publitrans publicidad movil exterior en los taxis
Fuente: (Publi trans, 2014)
Sus servicios de publicidad presentan la misma similitud en los buses, trole,
ecovia y buses escolares, la cual consiste en colocar una informacion de un
producto y servicio en la parte exterior del vehiculo e interior si el cliente lo

desea.

Tienen una cobertura nacional en cuestion de la publicidad en los vehiculos,
ademas de contar con 61 vallas propias a nivel nacional, en la provincia del

Pichincha no tienen cobertura en temas de vallas publicitarias.

e ‘“Taxivallas” es una empresa que brinda servicios de publicidad movil
exteriores para los taxis utilizando el techo del taxi brindando una exposicion

de la marca.

e “Admedia” (2011) es una empresa que brinda publicidad interna y externa
en los taxis (indoor y ourdoor). Esta empresa se ubica en la ciudad de

Guayaquil en la provincia del Guayas

Cabe mencionar que en el mercado internacional la mas importante es la empresa

“Clear Channel Outdoor’, esta compafia es una de las mayores empresas de
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publicidad al aire libre del mundo, opera en unos 30 paises en América del Norte,
América del Sur, Europa y Asia-Pacifico, entre sus servicios se puede destacar las
vallas, pantallas digitales y paradas de autobuses a los aeropuertos y centros

comerciales.

Actualmente las compafiias brindan servicios de publicidad outdoors, el modelo de
colocar una plataforma para brindar un servicio de publicidad aun no se encuentra

explotado.

3.1.1.3.3 Proveedores

Los proveedores juegan un papel muy importante en el analisis del entorno ya que
son quienes proveeran en esencia al proyecto y de quienes se espera insumos que
cuenten con estandares de calidad aceptados por los involucrados en la toma de
decisiones, esto ira de acuerdo a los objetivos de la parte que engloba lo técnico,

estético y funcional.

Tablets

Los potenciales proveedores de los dispositivos serian las siguientes empresas, los
cuales deberan atravesar un proceso de selecciéon luego de medir aspectos
importantes como el stock disponible y las caracteristicas necesarias para las
tablets ya que estas deben ser de buena definicion, entre 7 y 10 pulgadas, que
contengan tecnologia de ultima generacién con puertos para la inserciéon de una
memoria, ademas se analizara la capacidad de respuesta para suplir una unidad

de existencia.
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Los potenciales proveedores serian las siguientes:

e Digital mate

Precedentes: Empresa dedicada a la importacién y distribucién de

tecnologia que brinda sus servicios desde hace 18 afios.
Ubicaciéon: Edmundo Carvajal OE5-294 y Ramiro Barba.
e Zona Tecnologica

Precedentes: Centro de tecnologia electrénica, con mas de 45 marcas

aliadas las cuales se distribuyen y prestan servicio post venta.
Ubicacion: Edmundo Carvajal OE5-458 y Av. Brasil.

Software

Lo realizara el encargado del area de sistemas y de ser necesario se contratara un
asesor que cumpla los requerimientos de programacioén para configurar el aplicativo
(app) que utilizarian las tablets durante la exposicion del contenido audiovisual y en

la posterior recoleccion de informacion que guarde la memoria de cada dispositivo.

Taxis

Se estima que en la primera fase de la implementacion de este plan se contactarian
las cooperativas que brinden servicio de taxi vinculado con su area de
desplazamiento en el sector financiero de Quito, es decir entre la Av. Patria por el
sur y hasta la Av. Rio Coca al norte, las unidades de taxi que participen seran
seleccionadas previamente tanto en la evaluacion de la unidad fisica como del

conductor responsable de la misma.
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3.1.1.3.4 Clientes

Los clientes reales seran las marcas que pauten en el servicio de comunicacién en
los taxis, estas marcas podrian utilizar el canal como alternativa en su plan de
medios, en tal sentido podrian utilizar para sus campafias en las que se incluyan

promociones/descuentos para los usuarios de los taxis.

Se ha analizado la pagina web “Cuponaso” para determinar el tipo de clientes que
se pretende llegar. Uno de los principales sectores que pautan en “Cuponaso” son

empresa de:

Belleza y estética.

e Comida.

e Eventos sociales.

e Entretenimiento.

e Servicios de consultoria y terapia.

¢ Mantenimiento vehicular y electrénico.

3.1.1.3.5 Consumidores

Los consumidores a los que llegara el servicio son los de clase media alta y alta ya
que son quienes podrian transportarse habitualmente en las unidades de taxis.
Segun el INEC (2011) los estratos de clase media tienen el cédigo de “B” mientras
que los de clase alta tienen el codigo de “A”. El nivel socioecondémico agregado del

estrato A es de 1.9% y el del estrato B es del 11.2% (pags. 8-9).
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En relacion al perfil del consumidor del estrato A se puede mencionar que los

habitos de tecnologia, consumo, educacién y economia del estrato A son:

El 99% de los hogares de este nivel cuentan con servicio de internet.
La mayoria de los hogares tiene computadora de escritorio y/o portatil.
En promedio disponen de cuatro celulares en el hogar.

Los miembros de los hogares de estrato alto compran la mayor parte de su

vestimenta en centros comerciales.
El 92% de los hogares utiliza alguna pagina social en internet.

El 76% de los hogares de este nivel ha leido libros diferentes a manuales de

estudio y lectura de trabajo en los ultimos tres meses.

El jefe de hogar tiene un nivel de instruccion superior y un numero

considerable alcanza estudios de post grado.

Los jefes de hogar del nivel A se desempefian como profesionales
cientificos, intelectuales, miembros del poder ejecutivo, de los cuerpos
legislativos, personal del directivo de la Administracion Publica y de

empresas (2011, pags. 14-15).

En los habitos de tecnologia, consumo, educacién y economia del estrato B son:

El 81% de los hogares de este nivel cuentan con servicio de internet y

computadora de escritorio.
El 50% de los hogares tiene computadora portatil.

En promedio disponen de tres celulares en el hogar.
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e Las personas de estos hogares compran la mayor parte de la vestimenta en

centros comerciales.
o EI76% de los hogares utiliza alguna pagina social en internet.

e EI69% de los hogares de este nivel ha leido libros diferentes a manuales de

estudio y lectura de trabajo en los ultimos tres meses.
e Eljefe de hogar tiene un nivel de instruccion superior

e EI26% de los jefes de hogar del nivel B se desempefian como profesionales
cientificos, intelectuales, técnicos y profesionales del nivel medio (2011,
pags. 19-20).

Estos datos brindan un panorama real para poder entender el consumo del
mercado objetivo, en conclusion se puede decir que los estratos mencionados
tienen alta tendencia al consumo, confort y a la tecnologia. Usan mucho el internet

lo cual brinda altas posibilidades de aceptacién del presente proyecto.

3.1.1.3.6 Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Usando la informacién del entorno situacional descrito en este capitulo se ha

procedido a analizar las 5 fuerzas de Porter.

Las mismas que estan representadas por

¢ Rivalidad entre competidores
e Entrada de nuevos competidores

e Productos sustitutos



Poder de negociacién con los proveedores

Poder de negociacién de los consumidores

Tabla 3.1. Las 5 Fuerzas de Porter

Rivalidad entre
competidores

« En el mercado no existe un competidor con las mismas
caracteristicas, pero si existen empresas que brindan el
servicio de publicidad multimedia usando pantallas
digitales, ademas de existir también empresas que
brinden cupones virtuales.

* En el caso de las empresas que realicen publicidad en
pantallas digitales ellos utilizan una estrategia enfocada
en la instalacion de pantallas digitales en los retails de
las marcas, y su distribucion depende de la frecuencia
de visita que tenga la marca en sus instalaciones; no es
un canal interactivo.

- Las empresas que regalan cupones virtuales dependen
de la inscripcion voluntaria de los usuarios; no es un
canal interactivo, sus acciones consisten en aceptar la
promocion o no.

Entrada de nuevos
competidores

< Para que entren nuevos competidores la primera
barrera que encontraran sera el medio de distribucion
del servicio, la estrategia mas efectiva seria una alianza
con una cooperativa. Otra de las barreras consiste en
tener una base de clientes que pautaran en el servicio.
La compra de los equipos como tablets, desarrollo de
software y hardware es otro impedimento.

Productos sustitutos

« Para los productos sustitos se analizaron las empresas
que brindan publicidad en los taxis, el problema de este
tipo de publicidad es que no genera una interaccion en
tiempo real con el usuario, estas empresas se enfocan a
ser un medio de publicidad estatica interna o externa en
las unidades de taxis utilizando un estilo de publicidad
outdoors .

Poder de negociacion
de los Proveedores

« Los proveedores seran los taxis; el poder de los
taxistas consiste en el costo que hay en la instalacion del
hardware, ademas se puede dar el caso que ya no
acepten cupones y que so6lo acepten un ingreso fijo por
llevar el sistema.

* Los proveedores de tablets pueden ser una amenaza,
se pueden dar problemas con las especificaciones de
las tablets y con el alza de los precios de los equipos.

Poder de negociacion
de los consumidores
o compradores

* Los consumidores siempre tendran la opcién de elegir
a que unidad de taxi subirse, su poder radica en la
libertad que tienen ellos, tendran libertad de ver el
sistema y de reclamar su cupon o de no hacerlo,

< Las marcas representan los posibles compradores,
ellos tendran la eleccion de decidir en qué medio pautar,
si ven que el producto no les atrae nuevos clientes
pueden quitar el auspicio al servicio.

Elaborado por: Autores
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3.1.2  SEGMENTACION DE MERCADOS

Considerando que el interés principal de esta investigacion es determinar el grado
de aceptacion y el comportamiento del mercado, las variables que se establecen
de acuerdo al tipo de investigacion segun la descripcion tedrica son: preferencias
de los consumidores con respecto a las marcas, frecuencia de uso de los taxis,

formas de remuneracion de los taxistas, entre otros.

Con el fin de obtener informacion mas especifica se ha realizado una segmentacion

a 2 grupos de poblaciones: los usuarios y taxistas del DMQ.

En cuanto a la informacidn referente a las marcas se ha decidido que los sectores
de mayor demanda son los que contemplan, comida, recreacion, estética y cuidado
personal. Para ello se realizaran entrevistas empresas representantes de cada uno

sector.

3.1.2.1 Segmentacion de los usuarios de taxis

Para la segmentacién de mercado de los usuarios se ha determinado centrarse en
la poblacion entre 15 a 54 anos de la provincia de Pichincha segun el Fasciculo
Provincial Pichincha (2010), ya que son las personas que estan en capacidad de
consolidar el deseo de una compra. Se ha procedido a calcular el peso

correspondiente de cada rango de edad con respecto al numero total de Pichincha

(pag. 2).
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Tabla 3.2. Poblacion por edades de Pichincha
TOTAL PICHINCHA = 2576287
Peso = (Poblacion/TOTAL
Edad Poblacion PICHINCHA)
15-19 238705 9,27%
20-24 246050 9,55%
25-29 238668 9,26%
30-34 208179 8,08%
35-39 180504 7,01%
40-44 154206 5,99%
45-49 142926 5,55%
50-54 114630 4,45%
TOTAL PICHINCHA = 2576287
Peso = (Poblacion/TOTAL
Edad Poblacion PICHINCHA)
15-19 238705 9,27%
20-24 246050 9,55%
25-29 238668 9,26%
30-24 208179 8,08%
35-39 180504 7,01%
40-44 154206 5,99%
45-49 142926 5,55%
50-54 114630 4,45%

Fuente: (Ecuador en cifras, 2010)

Se ha tomado la poblaciéon que usa una computadora en la administracién zonal
Eugenio Espejo segun la Secretaria General de Planificacion Alcaldia de Quito
(2010) de los cuales representan el 65.92% (278.342 habitantes) de toda la
Administracion Zonal Eugenio Espejo (422.242 habitantes). El valor de los
habitantes que usan computadora en la administracion zonal Eugenio Espejo es
multiplicado por el peso de la poblacion por edades de la provincia del Pichincha
dando un valor de 164639 habitantes.
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Tabla 3.3. Poblacién a encuestar

Poblacién que usa internet
TOTAL PICHINCHA = 2576287 en la Adm. Zonal Eugenio 273342
Espejo=
(Peso) * (Poblacién que usa internet
Edad Poblacién Peso en la Adm. Zonal Eugenio Espejo)
15-19 238705 9,27% 25790
20-24 246050 9,55% 26583
25-29 238668 9,26% 25786
30-34 208179 8,08% 22492
35-39 180504 7,01% 19502
40-44 154206 5,99% 16660
45-49 142926 5,55% 15442
50-54 114630 4.45% 12385
164639

Fuente: (Ecuador en cifras, 2010)

Como se menciono con anterioridad las personas entre 15 a 54 afios son quienes
hacen uso recurrente de la computadora, por ello se entiende que sabran manejar
tecnologia como la que presenta las Tablet que estara instalada en el interior del

taxi.

3.1.2.2 Segmentacion de los taxistas

Para los taxistas se tomara como referencia las unidades que circulan en el sector

Financiero de Quito (Administracion Zonal Eugenio Espejo).

Una de las cooperativas de taxis que circulan en la Administracion Zonal Eugenio
Espejo es la empresa Fastline, esta empresa ecuatoriana con sede en la ciudad de
Quito y con 9 afios de experiencia en el mercado del transporte, son unicos a nivel
nacional ademas de ser pioneros en el servicio de puerta a puerta. Estan ubicadas

en las ciudades de Quito y Guayaquil, trabajando las 24 horas los 365 dias al afio.
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Fastline (2006) dispone de una Flota de 641, prestando ademas el servicio de
Jeep 4X4, Furgonetas, camionetas y furgones cerrados, por tal razén el promedio
de tiempo de llegada a servir es de 15 minutos como tiempo maximo. Cuenta con
una poliza de Responsabilidad Civil e individual por unidades, que cubre a todo su

personal desde el momento que se utiliza el servicio.

Se toma a “Fastline” como un aliado estratégico debido a que no sdélo es una de las
empresas con mayor reconocimiento a nivel local sino que ha invertido en
tecnologia de punta, esto facilitara la familiaridad del usuario con el canal interactivo
multimedia. Por lo tanto la poblacion de taxistas seran las unidades de Fastline que
son 641 unidades

3.1.3 METODOLOGIA DEL DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

3.1.3.1 Introduccion

Tomando en cuenta la problematica del proyecto que muestra el cambio en la forma
de llegar al cliente a través de publicidad utilizando canales tecnolégicos como se
lo explicod anteriormente, y al ser el proyecto un canal interactivo multimedia para
llegar al publico, se debe tomar en cuenta que para la fase del desarrollo de la
investigacion de mercados es necesario realizar encuestas utilizando el método de
muestreo estratificado para obtener informacion relevante sobre los consumidores
y taxistas, ya que seran quienes den movimiento al negocio en conjunto con las

marcas, a quienes se realizaran entrevistas.
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3.1.3.2 Objetivos

Objetivo general de investigacion:

Conocer el grado de aceptacion de un servicio de comunicacion interactivo

multimedia en las unidades de taxi del Distrito Metropolitano de Quito de posibles

consumidores, taxistas y marcas.

Objetivos especificos

Identificar los habitos de consumo de los usuarios de taxis vinculados con el

mercado objetivo determinado.

Determinar la aprobacion por parte de los conductores de las unidades de
taxis para la instalacion de un servicio de comunicacion interactivo

multimedia a los usuarios.

Analizar el interés de posibles clientes en pautar sus productos en un servicio
de comunicacion interactivo multimedia en las unidades de taxi del Distrito

Metropolitano de Quito.

3.1.3.3 Calculo de la muestra

De acuerdo a Vivanco (2005) para el proceso del calculo de la muestra:

Se considera el tamafo de la poblacion (N). En el primer paso se determind
el intervalo de confianza para definir el grado de precision de la muestra, por
lo se toma en cuenta con un intervalo de confianza de dos veces la
desviacion estandar, lo cual fue de 1.69. Para ello se recurrié a la tabla
prontuario, que se refiere al calculo de margen de error de una muestra

cuando p=q=50%. Cuando no se conoce esta porcion de usuarios (p) y (q),
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es conveniente darle los valores maximos tanto a las posibilidades de que
sean usuarios como de que no lo sean: p=q=50 por ciento. Sustituyendo en
la formula con un intervalo de confianza de 95 % (dos veces el error

estandar), se obtiene el tamafo de muestra (pag. 62).

La férmula utilizada para calcular la muestra con un intervalo de confianza de 95 %

(dos veces el error estandar) es la siguiente:

szp#q:q-:N

n=
(N-1)+E2+Z%+p~q

Dénde:
e N = Total de la poblacion.
e Z= valor tipificado perteneciente a un nivel de confianza del 95%.
e p = grado de heterogeneidad.
e g=1-p(grado de rechazo).
e E = Error maximo permisible.

3.1.3.3.1 Calculo de la muestra de los Usuarios

Para realizar la segmentacion de mercados se debe comprender las siguientes

variables:

e Poblacién: Se ha tomado la siguiente informacion.

Poblacién segun el rango de edad en la provincia del Pichincha.
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Poblacién que usa computadora en la Administracion zonal Eugenio Espejo
del Distrito Metropolitano de Quito.

N = 164639.

e Porcentaje de error:

e=5%.
¢ Nivel del Confianza:

Z= 1,96 con un nivel de Confianza: 95%.
e Heterogeneidad:

Es la diversidad del universo poblacional, para este caso se considera 50%

hombres y mujeres.
p=0,5
q=0,5

~ 1,962 % 0.5 % 0,5 * 164639
"= 164639 — 1) * 0,057 + 1,962 0,5 0,5

158119
"= 41255
n =383.268.

Tamaiio de muestra = 384 encuestas.

En total se realizaran 384 encuestas a los usuarios de taxis del Distrito

Metropolitano de Quito.
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3.1.3.3.2 Calculo de la muestra de los Taxistas

Para realizar la segmentacion de mercados se debe comprender las siguientes
variables:
e Poblacion:
Unidades que pertenecen a Fastline (2006)
N= 641
e Porcentaje de error:
e=5%.
¢ Nivel del Confianza:
Z= 1,96 con un nivel de Confianza: 95%.
e Heterogeneidad:

Es la diversidad del universo poblacional, para este caso se considera que

80% son hombres y 20% son mujeres.
p=0,8
g=0,2

~ 1,962 % 0,8 * 0,2 * 641
" (641 —1) * 0,052 + 1,962 * 0,8 * 0,2

n

~393.99

"=
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n=177.9

Tamarfio de muestra = 178 Encuestas.

En total se realizaran 178 encuestas a los taxistas.

3.2 FASE EXPLORATORIA DE LA INVESTIGACION

Una vez determinado el numero de encuestas a realizar se procede a la elaboracién
de las preguntas, las encuestas se aplicaran via “google drive”, ver Anexo A, en el
caso de los usuarios (se hara una base de datos con las encuestas llenas) y
personalmente para el caso de los taxistas, culminando con la entrevista a las

marcas.

La investigacion de mercado estara dividida en dos encuestas hacia los posibles

consumidores y taxistas y una entrevista a las marcas.

3.2.1 ENCUESTA PARA CONSUMIDORES

El esquema propuesto para el formulario se puede visualizar en el Anexo B, ya que

las encuestas como se menciond anteriormente fueron realizadas via google drive.

3.2.2 ENCUESTA PARA TAXISTAS

El formato de la encuestas para taxistas se puede apreciar en el Anexo C, se realizd

178 encuestas, segun se determiné en el calculo de la muestra.
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3.2.3 ENTREVISTA A MARCAS

Con la finalidad de conocer la aceptaciéon de un nuevo canal de comunicacion
interactivo multimedia en las unidades de taxi del DMQ donde pueden las empresas
promocionar y posicionar las marcas a quienes representan, se desarrolla una serie

de preguntas.

1. ¢Ha invertido en un espacio de publicidad para su marca?

2. ¢En qué tipo de canales o medios de comunicacion publicita?
3. ¢Cuantas veces al afio incurre en esta medida?

4. ;Cual es el costo anual aproximado de esta inversion?

5. ¢Estaria dispuesto a publicitar en un nuevo canal de comunicacién ubicado

en un taxi?

3.3 RECOPILACION DE DATOS

Se utilizé la herramienta de Google drive para realizar las encuestas a los usuarios;
esta aplicacion da la facilidad de poder exportar los datos recopilados a una hoja

de Excel y poder realizar un mejor analisis e interpretacion de los resultados.

Las herramientas que facilitaran la interpretacion de los resultados son: la
distribucion de frecuencias (con sus porcentajes y valores absolutos) y los graficos
estadisticos de pastel, entre sus resultados estan:
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3.3.1 RECOPILACION DE DATOS DE LOS USUARIOS

SEXO
Tabla 3.4. Sexo
PREGUNTA PARAMETRO FREC. %
Masculino 188 49%
EX
SEXO Femenino 196 51%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

B Masculino

B Femenino

Figura 3.11. Sexo
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

De los usuarios encuestados relativamente existe igual cantidad de participacion

en cuanto a género.

EDAD
Tabla 3.5. Edad
20-25 ainos 35 9%
26-30 afos 371 10%
31-35 anos 124| 32%
EDAD 36-40 anos 56| 15%
41-45 afios 64| 17%
46-50 afos 54| 14%
51-55 ainos 14 4%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores
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H 20-25 afios
H 26-30 afios
m 31-35 afios
M 36-40 afios
m 41-45 afios
W 46-50 afios

™ 51-55 afios

Figura 3.12. Edad
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores
La mayor incidencia en cuanto a rango de edades de los usuarios del servicio esta
entre 31 a 35 anos, seguido por personas entre 41 a 50, evidenciando que el uso

de taxis en su mayoria lo realizan personas mayores de 30 afos.
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RESIDENCIA
Tabla 3.6. Residencia
Norte 100| 26%
Centro Norte 75| 20%
ZONA DE RESIDENCIA Centro 86 22%
Sur 123| 32%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

B Norte
B Centro Norte
m Centro

W Sur

Figura 3.13. Residencia
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

El levantamiento de informacion se realizé en las diferentes zonas de la ciudad,

pretendiendo homogeneidad en la muestra.
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PREGUNTA1
Tabla 3.7. Pregunta 1
a)de1a3 112 29%
1. ¢Cual es la frecuenciaque [y 4o 447
usted toma taxi a la semana? ) 225| 59%
C) 8 o mas 47 12%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores
Ha)dela3
mb)deda?
mc)80mas

Figura 3.14. Pregunta 1
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

Se evidencia que las personas en un 59% usan el servicio de taxis entre 4 a 7 veces

semanales, seguido por un 29% que utilizan de 1 a 3 veces semanales y un 12%

que lo utilizan mas de 8 veces a la semana.
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PREGUNTA 2
Tabla 3.8. Pregunta 2
a)de1ab 0 0%
2. ;Cual es el tiempo b)de 6a10 13 3%
promedio de viaje que a usted |c)de 11a 15 24 6%
le toma en un taxi? (minutos) | d) de 15 a 20 211| 55%
e) 20 o mas 136| 35%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

Ha)delas
Eb)de6al0
mc)dellails
md)de15a20

He)20 0 mas

Figura 3.15. Pregunta 2
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

La mayor parte de usuarios utilizan el servicio en tiempos superiores de viaje a los

15 minutos.



78

PREGUNTA 3
Tabla 3.9. Pregunta 2
Muy malo 27 7%
Malo 176 | 46%

3. ¢ Como usted consideraria

. . Regular 155 40%

| det | DMQ?
el servicio de taxis en el DMQ BUENG 15| 4%
Muy bueno 11 3%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

‘ ' = Muy malo
m Malo
 Regular
M Bueno

B Muy bueno

Figura 3.16. Pregunta 3
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

La percepcién de la mayor cantidad de usuarios es que el servicio de taxis es

regular y malo.
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PREGUNTA 4
Tabla 3.10. Pregunta 3
o . a) Amabilidad del conductor 23] 6%
4. ¢Qué es lo mas importante |,y Jso del taximetro 306| 80%
para que haya un buen ¢) Seguridad 54| 14%
3?1';’)"3” en los taxis? (elija d) Comodidad en el vehiculo 11 0%
e) Innovacion en el servicio 0 0%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

M a) Amabilidad del
conductor

M b) Uso del taximetro

I c) Seguridad

m d) Comodidad en el
vehiculo

M e) Innovacidn en el
servicio

Figura 3.17. Pregunta 4
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

Un 80% de los usuarios representando la mayoria, expresan que lo mas importante

para un buen servicio es el uso del taximetro.
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PREGUNTAS
Tabla 3.11. Pregunta 4
a) Plan de datos 208| 54%
5. ("En qué |ugar tiene acceso b) Casa de un familiar/amigo 3 1%
a internet con mayor c) Oficina 43 1%
frecuencia? d) Casa 76| 20%
e) Cyber 54| 14%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

M a) Plan de datos
M b) Casa de un
familiar/amigo

™ c) Oficina

md) Casa

m e) Cyber

Figura 3.18. Pregunta 5
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores
El 54% de usuarios manifiestan que su acceso a internet es por medio de su plan
de datos, seguido por un 20% que tienen acceso a internet desde sus casas y un

11% en sus oficinas.
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PREGUNTA 6

Tabla 3.12. Pregunta 5

. . a) Tablet 86| 22%

6. ¢ Qué dispositivo usted usa
con mas frecuencia? b) Cglular 298] 78%
c) Ninguna 0 0%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

M a) Tablet
M b) Celular

m c) Ninguna

Figura 3.19. Pregunta 6
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

El dispositivo mas utilizado con un 78% es el teléfono celular, seguido por las tablets

con un 22%.



PREGUNTA7

Tabla 3.13. Pregunta 6
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7. ¢Ha recibido algun

regalo/descuento/beneficio por

internet?

a) Si

0%

b) No

384

100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

ma)Si

Hb) No

Figura 3.20. Pregunta 7
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

La totalidad de usuarios encuestados expresaron que nunca han recibido algun tipo

de regalo, descuento o beneficio via internet.
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PREGUNTA 8

Tabla 3.14. Pregunta 7

8. ,Qué le parece a usted la | Muy malo 0 0%
idea de poner una Tablet que |Malo 0 0%
le regale descuentos y Regular 0 0%
cuponesde Bueno 65 17%
productos/servicios durante su

viaje en una unidad de taxi? Muy bueno 319| 83%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

B Muy malo
H Malo

= Regular
M Bueno

B Muy bueno

Figura 3.21. Pregunta 8
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores
La totalidad de los usuarios encuestados estan de acuerdo con una tablet que le
regale descuentos y cupones de productos/servicios durante su viaje en una unidad

de taxi.



PREGUNTA9

Tabla 3.15. Pregunta 8
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9. ¢ Que caracteristicas debe | 3) Facilidad de uso

tener el servicio de poner una
tablet que le regale cupones

de productos/servicios para | ¢) Variedad de cupones y regalos

que pueda ser atractivo para :
usted? (Elija 2 opciones) d) Entretenido

365 | 95%,
b) Disefio de la interfaz 123 | 329,
243 63%
37 | 10%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

M a) Facilidad de uso

M b) Disefio de la
interfaz

i c) Variedad de
cupones y regalos

M d) Entretenido

Figura 3.22. Pregunta 9
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

Segun los usuarios encuestados existen dos aspectos fundamentales como

caracteristicas que el servicio debe tener, ellos son la facilidad de uso y la variedad

de cupones y regalos que se ofrezcan.
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PREGUNTA 10

Tabla 3.16. Pregunta 9
10. Si le regalan un cupdn con |@) Comida 245| 64%
beneficios, ¢en cual de los b) Spa & Fitness 63| 16%
siguientes rubros seria de su | c) Entretenimiento 69| 18%
agrado? d) Servicios de consultoria/terapia 70 2%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

M a) Comida

M b) Spa & Fitness

M c) Entretenimiento

m d) Servicios de
consultoria/terapia

Figura 3.23. Pregunta 10
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

En su mayoria los usuarios encuestados tienen preferencia en cuanto a regalos por

cupones de comida y entretenimiento.



PREGUNTA 11

Tabla 3.17. Pregunta 10
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11. ¢ Utilizaria una tablet
instalada en una unidad de
taxi durante su viaje?

Si

304

79%

No

80

21%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

S

H No

Figura 3.24. Pregunta 11
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

El 79% de usuarios menciona que si utilizarian una tablet instalada en las unidades

de taxi.
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PREGUNTA 12

Tabla 3.18. Pregunta 11
12. ¢ A través de qué medio le |Internet 311 81%
gustaria reclamar su SMS 58| 15%
cupdn/regalo? Cadigo de foto de regalo 15| 4%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

M Internet

m SMS

1 Cddigo de foto de
regalo

Figura 3.25. Pregunta 12
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

El 81% de usuarios manifiestan que preferirian recibir sus regalos o cupones por

medio de internet, y un 15% por medio de mensajes de texto.
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PREGUNTA 13

Tabla 3.19. Pregunta 12
13. ¢, Cudles serian las Nunca he usado de cupones 11 3%
razones por las que no le Es aburrido la interfaz 68| 18%
interesaria el servicio? (Elija 2 |Es innecesario 311| 81%
opciones) Muy complicado 378| 98%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

H Nunca he usado de
cupones

M Es aburrido la interfaz

M Es innecesario

B Muy complicado

Figura 3.26. Pregunta 13
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

Como razones para no usar el servicio se exponen dos como las mas importantes,

ellas son lo innecesario que resulta el servicio y lo complicado que puede llegar a

ser.




PREGUNTA 14
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14. Si usted recibe un cupdn
de beneficios durante su viaje
¢lo canjearia?

Tabla 3.20. Pregunta 13

Si

341

89%

No

43

11%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

mSi

H No

Figura 3.27. Pregunta 14

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

El 89% de usuarios manifiestan que si realizarian el canje de los cupones en el

caso de recibirlos.



PREGUNTA 15

Tabla 3.21. Pregunta 14
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15. ¢ Le daria preferencia a la
cooperativa de taxi que tuviera
este servicio?

Muy probablemente 376| 98%
Probablemente 8 2%
Es poco probable 0 0%
No es probablemente 0 0%
No lo sé 0 0%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Autores

B Muy probablemente
H Probablemente

1 Es poco probable

H No es probablemente

H Nolosé

Figura 3.28. Pregunta 15

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Autores

Un 98% de usuarios expresan que si darian preferencia a unidades de taxi que

cuenten con el servicio propuesto.
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Después del levantamiento de informacion usando encuestas fisicas a los taxistas,

se procedera a un analisis de sus resultados usando herramientas estadisticas tal

como se realizd en las encuestas de los usuarios de taxis.

SEXO

Tabla 3.22. Sexo

SEXO

Masculino

136

76%

Femenino

42

24%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

M Masculino

B Femenino

Figura 3.29. Sexo
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

Los taxistas en su mayoria son del sexo masculino.



EDAD

Tabla 3.23. Edad
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EDAD

20-25 afos 12 7%
26-30 anos 39 22%
31-35 anos 57 32%
36-40 anos 29 16%
41-45 afnos 19 11%
46-50 anos 11 6%
51-55 anos 9 5%
mas de 56 anos 2 1%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

L

W 20-25 afios
W 26-30 afios
W 31-35 afios
M 36-40 afios
m 41-45 afios
W 46-50 afios

m 51-55 afos

M mas de 56 afos

La mayor parte de taxistas se encuentran en el rango entre 26 a 40 afos.

Figura 3.30. Edad
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores
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REFERENCIA DE RUTA

Tabla 3.24. Referencia de ruta

Norte 54 30%

Centro Norte 42 24%
REFERENCIA DE RUTA | Centro 21 12%

Centro sur 17 10%

Sur 44 25%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

M Norte

M Centro Norte
m Centro

M Centro sur

M Sur

Figura 3.31. Referencia ruta
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

La mayor cantidad de taxistas tienen como zona de rutas los sectores norte y centro

norte.



PREGUNTA 1

Tabla 3.25. Pregunta 1
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a)de4ab 2 1%
1. ;Cuantas horas | 0)de6a8 103|  58%
trabaja usted en el taxi? | ) de 8a 10 46 26%
J d)de 10 a 12 211 12%
e) mas de 12 6 3%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores
Ma)dedab
Hmb)de6a8
mc)de8al0
md)del10a12

He)masde 12

Figura 3.32. Pregunta 1
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

Mas del 80% de taxistas laboran en sus unidades entre 6 a 10 horas diarias.



PREGUNTA 2

Tabla 3.26. Pregunta 2
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2. ¢ Cuantas horas al
dia trabaja la unidad de
taxi que usted maneja?

a)de6a8 0 0%
b)de 8 a 10 13 7%
c)de10a12 54 30%
d)de 12 a 14 33 19%
e) mas de 14 78 44%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

HMa)de6a8
mb)de8al0
mc)del0a12
md)de12a14

He)masde 14

Figura 3.33. Pregunta 2
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

La mayoria de unidades de taxi laboran diariamente mas de 10 horas, lo cual

representa que realizan al menos dos turnos.



PREGUNTA 3

Tabla 3.27. Pregunta 3

96

a) de 20 a 40 22 12%
3. ¢ Cuantas personas |b) de 41 a 60 52 29%
transporta a diario en su |c) de 61 a 80 98 55%
unidad de taxi? d) de 81 a 100 6 3%
e) mas de 100 0 0%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

Ha)de20a40

mb)de4la60

mc)de61a80

md)de81a100

M e) mas de 100

Figura 3.34. Pregunta 3
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

Los taxistas estiman que transportan entre 40 a 80 personas diarias.



PREGUNTA 4

Tabla 3.28. Pregunta 4
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a) de5a10 0 0%
4. ¢ Cuantas carreras b)de 11a 15 4 2%
.tod’ma usted al dig?  [©)de 16220 36 20%
’ d) de 21 a 25 112 63%
e) mas de 25 26 15%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores
ma)de5al0

Hb)dellals

mc)del6a20

md)de21a25

M e) mas de 25

Figura 3.35. Pregunta 4
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

Alrededor del 80% de taxistas manifiestan que realizan mas de 20 carreras diarias.



PREGUNTA 5

Tabla 3.29. Pregunta 5
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5 Cuanto d a)de5a10 21 12%
- ¢uanio CUra tind h) de 11.a 15 34| 19%
carrera
aproximadamente? (en c) de 16 a 20 47 26%
minutos) d)de 21a25 72 40%
e) mas de 25 4 2%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores
Ha)de5al0
Emb)dellail5
mc)del1l6a20
md)de21a25

M e) masde 25

Figura 3.36. Pregunta 5
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

Mas del 80% de taxistas expresan que el tiempo de carreras supera los 10 minutos.
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PREGUNTA 6
Tabla 3.30. Pregunta 6
6. ¢ Usted es duefio de |a) Si 76 43%
la unidad de taxi? b) No 102 57%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

ma)Si

Hb) No

Figura 3.37. Pregunta 6
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

Como se puede observar un 43% de encuestados estan representados por duefios

de las unidades de taxi y el 57% por choferes contratados.



100

PREGUNTA7

Tabla 3.31. Pregunta 7
7. ¢Usted aceptaria | Si 154 87%
tener una tablet al
interior de su unidad de

taxi? No 24 13%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

mSi

H No

Figura 3.38. Pregunta 8
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

El 87% de taxistas acuerdan que si aceptarian tener una tablet dentro de sus

vehiculos.
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PREGUNTA 8
Tabla 3.32. Pregunta 8
8. ¢ Qué beneficios |a) Cupones de descuento en comida 75| 42%
le gustaria recibir | b) Cupones de descuento en compras 97 | 54%
para poder colocar |c) Cupones de descuento en entretenimiento 6| 3%
un dispositivo en su
taxi? d) Spa & fitness 0] 0%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

M a) Cupones de
descuento en
comida

M b) Cupones de
descuento en
compras

1 ¢) Cupones de
descuento en
entretenimiento

B d) Spa & fitness

Figura 3.39. Pregunta 9
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

La preferencia en cuanto a beneficios tiende hacia cupones de comida y de

compras.
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3.3.3 RECOPILACION DE DATOS DE LAS MARCAS

En el siguiente cuadro se observan las empresas que fueron visitadas, entre las
cuales estan restaurantes, panaderias, supermercados, ferreterias, laboratorios

clinicos, 6pticas, boutiques, almacenes de tecnologia, farmacias y librerias.

Tabla 3.33. Entrevista a empresas
# COMIDA # COMPRAS
1| Kfc 1 | Supermaxi
2 | Menestras del Negro 2 |Aki
3| Tablitas del Tartaro 3 |Santa clara
4 | Mayflower 4 |Magda
5| LaiLlai 5 | Hipermarket
6 | Texas Chiken 6 |Kiwi
7 | Pollo Campero 7 |Cossfa
8| Pollos Gus 8 |Tia
9| Chifa Arbol de Oro 9 |Laboratorios Pazmifio
10 | Pim’s Panecillo 10 | Laboratorios Ecuamerica
11 | Coffee Tree Plaza Foch 11 | Laboratorios Zurita y Zurita
12 | Chelsea Plaza Foch 12 | Optica Pérez
13 | Azuca Beach 13 | Optica Visién Alpha
14 | Hansel y Gretel 14 | Optica Sucre
15 | Panaderia Moderna 15 | Lee
16 | Panaderia Arenas 16 | Pinto
17 | Panaderia la Unién 17 | Pacsum
18 | Archie’s pizza 18 | Totto
19 | Domino’s pizza 19 | Taty
20 | Rincdon Manaba 20 | Mush
21 | Conchitas de San Lorenzo 21 |D. Bond
22 | Manabiche 22 |[Mimo’s
23 | Pizzeria di Rulo 23 | Novicompu
24 |Vaco y Vaca 24 | Cinticomp
25 | Fruteria Monserratte 25 | Compucenter
26 | Rincén la Ronda Restaurant 26 | Libri mundi
27 | El ventanal 27 | Libreria Espafola
28 | El Palacio del Jugo 28 | Farmacia Fybeca
29 | El Palacio del Menudo 29 | Farmacia Colén
30 | Picanteria Carchi 30 | Farmacias Navarrete

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores
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PREGUNTA 1

Tabla 3.34. Pregunta 1

1. ¢Hainvertido en un espacio de publicidad para su marca? # %

Si 60| 100%
No 0 0%
Total 60| 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

u Si

H No

Figura 3.40. Pregunta 1
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

La totalidad de empresas encuestadas manifiestan que realizan gastos en

publicidad.



PREGUNTA 2

Tabla 3.35. Pregunta 2
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2. (En qué tipo de canales o medios de comunicacion publicita? | # %

Television 32| 53%
Radio 32| 53%
Medios impresos 60| 100%
Vallas 14| 23%
Internet 60| 100%
Otros 41 7%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

M Televisidn

B Radio

® Medios impresos
m Vallas

M Internet

M Otros

Figura 3.41. Pregunta 2
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

Los medios mas utilizados son el internet, medios impresos, televisién, radio y

vallas.
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PREGUNTA 3
Tabla 3.36. Pregunta 3

3. ¢Cuantas veces al aio incurre en esta medida? # %
Todo el afio 17 28%
Temporadas 26 43%
Cada 6 meses 3 5%
Cada 3 meses 3 5%
Cada mes 11 18%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

B Todo el afio
B Temporadas
= Cada 6 meses
m Cada 3 meses

m Cada mes

Figura 3.42. Pregunta 3
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

La mayor parte de empresas utilizan medios publicitarios por temporadas altas

acordes a las actividades de cada empresa.
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PREGUNTA 4
Tabla 3.37. Pregunta 4
4. 4 Cual es el costo anual aproximado de esta inversion? # %
Mas de 50 mil ddlares 3 5%
Entre 40 a 50 mil délares 2 3%
Entre 30 a 40 mil délares 6 10%
Entre 20 a 30 mil ddlares 1 2%
Entre 10 a 20 mil délares 16 27%
Menos de 10 mil délares 32 53%
Total 60 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores
B M3s de 50 mil dolares
M Entre 40 a 50 mil
délares
M Entre 30 a 40 mil
délares
M Entre 20 a 30 mil
ddlares
M Entre 10 a 20 mil
délares
® Menos de 10 mil
délares
Figura 3.43. Pregunta 4
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores
Alrededor del 80% de empresas no exceden los 20 mil délares anuales por

concepto de publicidad.



107

PREGUNTA5

Tabla 3.38. Pregunta 5
5. ¢ Estaria dispuesto a publicitar en un nuevo canal de " %
comunicacién ubicado en un taxi?
Si 56 93%
No 4 7%
Total 60 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

S

H No

Figura 3.44. Pregunta 5
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autores

El 93% de empresas estarian dispuestas a utilizar las tablets en las unidades de

taxi como medio para hacer publicidad.
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3.4 ANALISIS Y ESTRUCTURA DE MERCADO

3.4.1 CONCLUSIONES GENERALES DE LOS RESULTADOS

Uno de los mayores problemas que se presentd en el analisis de las encuestas
hecha a los usuarios fue la de obtener resultados muy ambiguos, los datos arrojaron
un ambiente desfavorable para la innovacién en el servicio que se pretende realizar
a las unidades de taxis, es por eso que para defender la hipotesis de viabilidad de
este presente proyecto se buscaron datos secundarios sobre la innovacion en
América Latina y la inseguridad en América Latina, sus resultados fueron los

siguientes.

3.4.1.1 Pocainnovacion en América Latina

Segun el articulo publicado en el portal web del Banco Mundial (2013), América
Latina es uno de los continentes con mas emprendimientos, sus razones se ven en
la distribucion de su talento humano en las empresas, de los cuales mas de la mitad
(60%) de los trabajadores trabajan en pequefias empresas con 5 o menos
empleados; el problema aqui no esta en el emprendimiento, el problema radica en
el ciclo de vida de las empresas, la mayoria de ellas desaparecen o crecen a una

tasa muy baja.

Esto quiere decir que las empresas empiezan pequefas y tienden a estancarse y
quedar por todo su ciclo de vida como empresas pequefias, en este fendmeno de
desaceleracion una de las variables que influye es la falta de innovacién en el

sector.

La falta de innovacion ha provocado que la regidén tenga una desaceleracion en su
economia, en donde han crecido mas lentamente que los EEUU durante 110 afios,

esto ha generado que no se inventen nuevos productos en Latinoamérica, lo que
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se realiza es la adaptacion y copia de los productos de Norteamérica a los paises

latinoamericanos (Lederman, Julian Messina, & Rigolini, 2014).

Las empresas necesitan innovar para poder sobrevivir en los mercados, pero
debido a la poca innovacion de América Latina se introducen muy pocos productos
y servicios en sus economias; las empresas invierten muy poco en [+D y el tema
de patentes es muy baja con referencia a los paises europeos, asiaticos y de EEUU
(Lederman, Julian Messina, & Rigolini, 2014, pag. 8).

Por ende se concluye que la problematica de falta de innovacion en Latinoamérica
es un tema economico y social; los histéricos muestran la baja tasa de crecimiento
de las empresas provocando una percepcion social de que innovar es un riesgo
muy costoso para la region, aunque necesario para sobrevivir; este fendmeno ha
provocado que se tomen decisiones por parte de las empresas de realizar copias
de productos/servicios ya existentes en paises desarrollados. Estas pequenas
migajas condicionan la percepcion de las personas, provocando que para ellos el
tema de innovacion se traduce a un riesgo innecesario, mas facil seria la

implementacion de algo que ya se haya desarrollado en otro continente.

3.4.1.2 Inseguridad en América Latina

La realidad social de una region es muy cambiante, no se puede comparar
seguridad e innovacién en EEUU con seguridad e innovacién en Ecuador, ambas
variables responden a patrones segun la realidad de su region, es por eso que el
peso de las variables son diferentes; la seguridad es mucha mas importante en
Ecuador que en EEUU es por eso que las personas le dan mayor peso a la

seguridad que a la innovacion.



110

Segun los datos de la LAPOP en donde se procedié a realizar una encuesta en
Latinoamérica sobre la percepcion de seguridad en la regién se concluyd que esta
percepcion depende de la situacion actual del pais en donde se realiza el
levantamiento de informaciéon. En el Ecuador la percepcién del promedio de
inseguridad en el afio 2014 esta en un 40,4 en una escala de 100 puntos, siendo el

afno 2014 el afio con mayor porcentaje de delitos (Gurney, 2014).

Esta informacion ayuda a entender mas la percepcién de las variables que se tomo
en cuenta al momento de realizar la encuesta, estas variables responden segun la
realidad de la regién, y en el Ecuador el tema de seguridad es una variable mas
importante que el de innovacion, por eso los resultados siempre seran favorables a

favor de la seguridad vs innovacion.

Con respecto a las cooperativas de taxi y de las marcas hay un nivel de aceptacién
alto; de tal manera que es una gran oportunidad que debe ser aprovechada por la
empresa propuesta, por medio de una adecuada estrategia comunicativa y visual

que llegue al publico, con lo cual se puedan favorecer todos los involucrados.

3.4.2 ESTRUCTURA DEL MERCADO

Para poder determinar una cuota de mercado representativa se ha determinado
analizarla desde la perspectiva del socio estratégico que sera Fastline, el motivo
principal sera que no se pretendera registrar nuevas unidades de taxis en la ciudad
de Quito. Recalcando la metodologia a seguir se procedera a calcular las variables

que podran involucrarse en la demanda y en la oferta del proyecto.

Junto con los resultados y las conclusiones de las encuestas y entrevistas, se podra
estimar una cuota inicial de taxis que portaran las tablets, y ademas del numero de

marcas que pautarian durante los primeros meses en el servicio.
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3.4.2.1 Analisis de la demanda

3.4.2.1.1 Usuarios

Una de las variables del proyecto es la de analizar el potencial maximo de audiencia
que puede brindar el proyecto; tal como se explico en el capitulo de segmentacion

de mercados, el perfil del usuario que veria la publicidad en los taxis seria:

¢ Que estén ubicados en la Provincia de Pichincha

¢ Que se encuentren entre una edad entre 15 a 54 anos

e Y que sean parte de la poblacién que use internet ubicados en la
Administracién zonal Eugenio Espejo en el Distrito Metropolitano de Quito,

ya que se considera el area financiera.

Ese perfil arrojé una cantidad de 164639 habitantes, usando esta cantidad y con la
informacion que se obtuvo de las encuestas se estimara una cantidad mas

especifica.

Usando la pregunta 8 de la encuesta de los usuarios, en donde el 83% dio una
respuesta positiva sobre la idea de implementar una Tablet que regale promociones
en las unidades de taxis, y multiplicando la cantidad de 164639 habitantes nos daria

un valor de:

e 164639 x 83% = 136650,37

o Aproximadamente 136650 habitantes
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De esta cantidad se debe relacionar la pregunta 14 de la encuesta de los usuarios,
en donde da un resultado de un 89% de personas que canjearia un cupén, dando

como resultado:

e 136650 x 89% = 121618,5
e Aproximadamente 121618 habitantes

Este valor ayudara a determinar la demanda insatisfecha del proyecto, su razén se
debe a que se calculara la demanda usando como referencia a Fastline, ellos seran
los socios estratégicos del proyecto y el calculo de estas variables sera visto desde
la perspectiva de la cooperativa mencionada, aun si estos 121618 son personas
que estarian dispuestos aceptar la publicidad en los taxis, un valor muy importante

para las propuestas de marketing que seran explicadas en el capitulo 4.

3.4.2.1.2 Marcas

En el Ecuador hay una cantidad de 704.556 empresas (Ecuador en cifras, 2014)
sélo el 47% esta en Quito, de las cuales el 8,2% son empresas pequefas; el 1,7%

son empresas medianas y el 0,5% son empresas grandes, dando un valor de:

o 704556 x 47% = 331141
e 331141 x(8,2% + 1,7% + 0,5%) = 34438 marcas.

Este numero representa la cantidad de PYMES y de empresas grandes en Quito,
considerando la pregunta 2 de la entrevista realizada a las marcas en donde se les
preguntd cuales medios de comunicacion son las que pautan las empresas todas

respondieron que al menos una vez han pautado en medios impresos y en Internet.
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En conclusion, existe una demanda de 34438 marcas que potencialmente podrian
pautar en el presente servicio, al ser consideradas PYMES y empresas grandes si

tienen la capacidad de invertir en el presente proyecto.

3.4.2.2 Analisis de la oferta

Al no existir un servicio que brinde las mismas condiciones tal como se detalle en
este proyecto se ha pretendido hacer un estudio de las unidades de taxis que
potencialmente podrian instalar el sistema multimedia dentro de sus cabinas; al ser
Fastline un aliado estratégico este andlisis servira para determinar la oferta total de
taxis en la ciudad de Quito.

En el ano 2011 la cantidad de taxis en la ciudad de Quito era de 8800 (EI Comercio,
2011), en sélo 3 afos la cantidad a nivel nacional llegd a una cifra de 55000
unidades (ElI comercio, 2014). Segun la entrevista con el Senor A. Menéndez
(Comunicacion personal, 2016) ex gerente de la cooperativa de taxis American Taxi
las unidades de taxis en Quito han aumentado casi un 300% en estos ultimos 5

afos, en donde se rescatan los siguientes datos:

e Para el afio 2015 los taxis convencionales llegaron a una cifra promedio de
9000

e Los taxis ejecutivos llegaron a 5000 unidades
e Los taxis parroquiales llegaron a 3000 unidades

Con esos datos se logra sacar una cantidad promedio de 20000 unidades de taxis

en Quito.
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Cruzando la informacion recopilada de la encuesta a los taxistas, en donde se
determinaba el porcentaje de las referencias de ruta (54% respondieron tener una
referencia de ruta en el norte y centro norte) y de la aceptacion del servicio dentro

de la unidad de taxi (87% acept6 llevar el servicio) se determina que:

e 20000 unidades x 87% x 54% = 9396

Eso quiere decir que se tendria una oferta de 9396 taxis con la capacidad de instalar

el servicio propuesto en esta tesis.

3.4.2.3 Demanda insatisfecha

Para un primer calculo de la demanda insatisfecha se restara la demanda de

marcas con la cantidad de taxis, eso seria:

e 34438 marcas — 9396 = 25042 marcas

Hay un mercado de 25042 marcas que estarian dispuestas a pautar en las unidades
de taxis. Este calculo de la demanda insatisfecha es vélido cuando se pretende
lanzar un producto que aumente la cuota de oferta, pero como no se pretende
registrar nuevas unidades de taxis en la ciudad de Quito, la capacidad del proyecto

va a depender de las unidades de taxis que tiene Fastline.

La capacidad de Fastline es de 641 unidades de taxis.

3.4.2.3.1 Calculo de las unidades que circularan con el servicio

Segun el capitulo de segmentacion de mercados Fastline cuenta con 641 unidades
de taxis, usando la pregunta 7 de la encuesta de los taxis en donde el 87% aceptaria

poner una Tablet en su taxi nos daria un valor
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e 641 x87% = 557,67 taxis
o Aproximadamente 557 unidades de taxis

De las 557 unidades de taxis se debe calcular sélo las unidades que tienen una
referencia de ruta en el norte y centro norte del Distrito Metropolitano de Quito, en

la encuesta hecha a los taxistas el resultado fue del 54%, es por eso:

e 557 x54% = 300,78

e Aproximadamente 300 unidades de taxis

Tomando los valores anteriores se ha llegado que hay una demanda de 34438
marcas, de esta demanda se va a cubrir el 0,87% dando una cantidad de 300 taxis

que podran servir de medio para el pautaje de las marcas.

Para finalizar el analisis a este valor se le debe multiplicar por el nimero de
personas que se transporta por dia en una unidad de taxi, analizando la pregunta
3 de la encuesta de los taxis se estima que se transportan por dia entre 61 a 80
personas en cada taxi, calculando la marca de clase entre estos dos limites

((61+80)/2) da un valor de 70 personas, entonces:

e 300 x 70 = 21000 personas

Por lo tanto, la oferta del proyecto es de unas 21000 personas.

3.4.2.3.2 Célculo de las marcas que pautaran en el servicio

Se ha decidido que por carrera saldran al aire s6lo 3 marcas, esto se debe por un
tema de exclusividad para las marcas, el sistema no inundara con mucha

publicidad; si hubiera muchas marcas la mente del consumidor se confundiria y si
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hubiera menos de 3 marcas el consumidor asumiria que es muy poca la informacion
(Klaric, 2014, pags. 96-97).

Las carreras para los usuarios segun la pregunta 2 de la encuesta de los usuarios
esta entre 15 a 20 minutos, calculando su marca de clase eso seria 17 minutos.
Para los taxistas las carreras tienen una duracion entre 21 a 25 minutos, siendo 23

minutos su marca de clase entre estos limites.

Para calcular un tiempo relacionando los dos valores se procedié a colocar como
limite inferior al tiempo segun los usuarios (17 minutos) y como limite superior al
tiempo segun los taxistas (23 minutos), teniendo estos dos limites se determina la

marca de clase, y el resultado seria de 20,25 dando un aproximado de 20 minutos.

Cada marca tendria un tiempo aproximado de 6,45 segundos por carrera, pero se
pretendera darle un valor de tiempo mas fijo, por eso el tiempo de exposicion de
cada marca sera de 7 minutos, un nimero que se aproxima mucho a los 6,45

minutos iniciales.

En resumen:

e Cada marca tendra un tiempo de exposicion de 7 minutos.
e Soélo iran 3 marcas por carrera.

e La duracion de cada carrera tendra un tiempo aproximado de 21 minutos,
esto se deberia a que cada marca tendra 7 minutos de exposicion en el

sistema (7 min + 7 min + 7 min = 21 minutos).

Continuando, en la pregunta 4 de la encuesta realizada a los taxistas, el 63%

respondié que por promedio realiza entre 21 a 25 carreras, calculando la marca de
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clase entre 21y 25 el valor seria 23 carreras por dia, multiplicando por los 7 minutos

que durara el pautaje de cada marca en una carrera seria:

e 7 x 23 =161 marcas saldrian al finalizar el dia durante todas las carreras de

una unidad de taxi.

Finalmente, el 93% de las marcas pautarian en el servicio de este presente
proyecto segun entrevista hecha a las marcas, el producto de 93% con las 161

marcas que saldrian en un dia en una unidad de taxi nos daria:

e 161x93% =149,73

e Aproximadamente seran 150 marcas que pautarian durante todo un dia en

una unidad de taxi.

3.4.2.4 Analisis de precio

La fijacion del precio sera tomada a partir de margenes o porcentajes, este método
consiste en sumar los costos totales y agregar un margen de ganancia, los costos

totales del proyecto se explicaran a mayor detalle en el plan financiero.

No existe un margen promedio para las empresas, es asi que uno de las factores
que toman muy en cuenta las empresas son los gastos de operacion, si aumentan
los gastos de operacion deben aumentar los margenes de ganancias; para cubrir
los gastos en el servicio y que no se incurra en pérdida se ha determinado poner

un margen de 60%.
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CAPITULO IV

4 PLAN DE MERCADEO

4.1 DESARROLLO DEL MARKETING MIX

La definicién del Marketing es atribuible al desarrollo de bienes o servicios que van
desde el concepto hasta llegar al cliente (Choen, 2009). Su aplicacion presenta
particularidades, esto dependera del tipo de producto o servicio, por cuanto difieren
unos de otros; la difusion publicitaria de productos y servicios por medio de tablets
en medios de transporte (taxis), se considera que el adecuado planteamiento del
marketing mix es base fundamental para conseguir el objetivo de comercializacion
y sobre todo la aceptacion del servicio en el mercado de la ciudad de Quito. Como
se sabe, el marketing mix es un analisis estratégico de aspectos internos que se
desarrolla frecuentemente en la organizacion para analizar cuatros aspectos
basicos indispensables para su productividad: producto, precio, publicidad y

distribucion (plaza).

PRODUCTO PRECIO

MERCADO

DISTRIBUCION PROMOCION

Figura 4.1. Marketing mix
Fuente: (Choen, 2009)
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El objetivo se concentra a través del andlisis, mediante el cual se puede conocer el
panorama y dedicar atencion al desarrollo de estrategias que permitan el posterior

posicionamiento del producto.

Con el desarrollo y aplicacién de las estrategias de marketing, se pretende
posicionar en el mercado a diversas marcas que seran publicitadas, y
especificamente posicionar en la mente del consumidor la herramienta tecnolégica
utilizada en los medios de transporte (taxis), mismo que ofrecera beneficios,

relajamiento y entretenimiento.

Se procedera a la realizacion de las cuatro "P" del Marketing Mix, la correcta
combinacion de las estrategias con cada una de estas 4 "P" marcara la diferencia,
esto permite obtener la estrategia ideal para lograr el posicionamiento del servicio.
Hay que ejecutar el procedimiento con cautela ya que la mala coordinacion podria
frustrar el objetivo de la estrategia para posicionar el servicio y la herramienta

tecnoldgica propuesta.

e Producto / Servicio.

e Precio.
e Plaza.
e Publicidad.

4.2 PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Al tener que cubrir con 3 diferentes segmentos, se realizaran estrategias para cada

una de ellas: usuarios de taxis, taxistas y marcas.
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ESTRATEGIAS DE PRODUCTO/SERVICIO

4.2.1.1 Usuario

Servicio del taxi: Segun la encuesta realizada a los usuarios en la pregunta
3, el 46% tiene una percepcion negativa del servicio de los taxis en el Distrito
Metropolitano de Quito, mientras que el 40% lo ve como un servicio regular,
por eso analizando de antemano la pregunta 4 de la misma encuesta en
donde el 80% respondié que lo mas importante en un taxi es el uso del
taximetro se podra obtener una estrategia para brindar un excelente servicio.
El uso del taximetro en las unidades de Fastline es obligatorio, esa variable
se cumpliria en su totalidad. Ademas por medio de la aplicacién de Fastline

se pedira que califiquen la atencién del servicio durante la carrera.

Se tomara como referencia la start up UBER, ellos brindan un servicio en
donde a los usuarios se les brinda golosinas y botellas de agua, provocando
que sus pasajeros vivan una experiencia digna (HWCOL, 2014), a esta
propuesta se suma la Tablet, que da oportunidad de distraccion, ademas de

la opcidn al usuario de ganar 3 cupones gratis.

Aroma en el taxi: Segun Nora Sarmiento (2014) el aroma que mas gusta a
las personas es el de sabor a vainilla, esto se debe a que se hace una
relacion a la leche materna, por eso que los olores de bebé son los que mas
agradan a la mayoria de habitantes, dando una sensacion de alegria y
reduccion de estrés; los primeros aromas desde que una persona es bebé
son de vainilla, con esta referencia se usara el aroma a vainilla en las
unidades de taxis, pudiendo alternarla con nuevas fragancias o fragancias

comunes como lavanda que se asocia con la limpieza.

Funcionalidad del producto/servicio: La pregunta 9 de la encuesta de los

usuarios arrojo que el 95% de las personas prefieren la facilidad de uso como
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caracteristica principal en las tablets, por eso la plataforma sera disefada de

manera sencilla, la interfaz brindara una experiencia amigable.

El usuario ingresara a juegos sencillos, trivias relacionado con locales
afiliados, entre otros juegos. Al momento de ganar un juego él tendra que
poner su correo electrénico para que automaticamente reciba en su bandeja

de entrada el cupon ganado.

Habra un tiempo de 7 minutos por juego, mientras mas tiempo sobreviva el
usuario jugando mas alta sera la probabilidad de incrementar el porcentaje

de descuento en su cupén.

Los juegos y trivias tendran como referencia la pagina web www.juegos.com,

aqui los juegos son sencillos y entretenidos.

ULTIMOS JUEGDS QUE JUGUE

Figura 4.2. Pagina principal de juegos.com
Elaborado por: (Juegos, s.f.)

Cupones: El 64% de las personas respondié que los cupones que mas les
gustaria recibir seria de comida, seguido de entretenimiento con un 18% y
spa & fitness con un 16%, segun la pregunta 10 de la encuesta a los
usuarios. Junto con estos 3 tipos de cupones se incluira también los cupones
de ropa, es por eso que la mayoria de premios que el usuario podra recibir

sera de estas 4 clases: comida, entretenimiento, spa & fitness y de ropa.
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Habra paquetes promocionales como premio para concursos interactivos

Preferencia a los clientes fieles: A los clientes mas fieles se les premiara con
exclusividad; los usuarios que muestren mas fidelidad en el uso de las
unidades de Fastline se les enviara unidades con Tablet para que puedan
ganar cupones durante sus viajes, por eso al momento de pedir una unidad
via call center o por medio de la aplicacion se les dara preferencia para que

elijan las unidades con el sistema de tablets para ganar cupones.

Esta estrategia podra atraer a posibles clientes, en la pregunta 15 de la
encuesta a los usuarios el 98% daria preferencia a la cooperativa de taxi que

tuviera este servicio.

4.2.1.2 Taxistas

Cupones: Los taxistas elegidos para llevar el servicio de tablets recibiran
cupones y premios como forma de pago. Las marcas tendran que darles de
forma gratuita cupones de ropa, de comida y de entretenimiento segun
corresponda, en la pregunta 8 de la encuesta a los taxistas, las 3 variables

fueron las mejores calificadas (54%, 42% y 3% respectivamente).

Capacitacion: Los taxistas elegidos recibiran la capacitacion respectiva de
un trato digno a los clientes, ademas se les otorgara dulces y botellas de
agua de forma gratuita para que puedan brindar a los usuarios, el costo de

las golosinas y las botellas de agua debera correr por la empresa Fastline.

Cada cierto tiempo la empresa realizara seminarios gratuitos sobre
seguridad en los taxis y seguridad en las carreteras destinados para todo

publico, esto atraera potenciales usuarios a Fastline
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Reclamo de cupones: Los taxistas recibiran en su correo electronico los
cupones de regalo, ademas por medio de la aplicacion que ellos poseen

recibiran una notificacion que los direccionara directamente a su premio.

4.2.1.3 Marcas

4.2.2

Cupones en paquete: Las marcas podran tener la opcion de brindar cupones
en paquete, en donde un cupon sera aplicado solo si se compra el producto

de otra marca al presentar la factura de dicha compra y el cupén ganado.

Exclusividad: Sélo se pautaran 3 marcas por carrera, eso da un valor de
exclusividad y no se saturara al consumidor con mucha publicidad, su

explicacion se detalla en el capitulo 3.

ESTRATEGIAS DE PRECIO

La estrategia de precios que se utilizara en la presente propuesta es la de
penetracién, ya que es la mas aplicable a productos y servicios nuevos. Con
esta estrategia se fijara un precio inicial bajo para conseguir una penetracion
de mercado rapida y eficaz, es decir, para atraer rapidamente a un gran

numero de empresas y conseguir una gran cuota de mercado.

El elevado volumen de ventas reducira los costos, o que permitira a la

empresa bajar aun mas sus precios.

El precio estimado del servicio mensual para cada empresa que promocione
sera de 107,45 usd +IVA con un margen de ganancia de 60% explicado en

el capitulo 3 y posterior en el capitulo 6.
En los dias festivos se regalaran cupones con respecto a la celebracion.

Se les regalara a los clientes mas fieles tarjetas de crédito creados por la

empresa, estas tarjetas permitiran hacer la compra del servicio sin usar
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dinero fisico, al final de cada mes se debera pagar lo gastado por la tarjeta

de crédito. Esta estrategia permitira la integracion de los clientes al negocio.

ESTRATEGIAS DE PLAZA O DISTRIBUCION

Base de datos: Usando la base de datos que tienen Fastline se podra
notificar a los clientes sobre el lanzamiento del servicio por medio del

emailing.

Una vez el servicio ya circulando se usara los datos personales de los
usuarios que al menos una vez hayan ganado un cupdén para poder

notificarle de las posibles promociones.
La herramienta de emailing seleccionada sera mail chimp

Marketing digital en redes sociales: Usando las redes sociales se creara
contenido relacionado al buen manejo, tips de conduccién y el manejo del
trafico en una ciudad, el crear contenido da la opcion de generar comunidad
y por medio de los contenidos se vendra promociones y cupones de las

marcas asociadas.

Ademas, cada dia se promocionaran redes sociales una promocion que

oferte una de las marcas.

Usando los grupos de redes sociales se postearan promociones y concursos
para que los usuarios se involucren mas con el sistema. Este tema se

profundizara mejor en el plan de medios.

Blogueros: Se contactara a los blogueros con mayor audiencia, ellos
promocionaran el sistema, la cooperativa de taxis y las marcas que
auspicien. Los blogueros obtendran cupones gratis por promocionar el

servicio. Esto se dara a mayor detalle en el plan de medios.
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Distribucién en espacios fisicos: Promover material informativo del servicio
de manera constante en las cooperativas de taxi en general, en terminales
terrestres, aeropuertos, etc; con la finalidad de que el publico se familiarice

con el servicio.

Seguimiento del servicio: Contar con personal encargado de monitorear el
uso e impacto generado por los dispositivos, y sobre el consumo de

beneficios por parte de los usuarios y propietarios.

Convenios: Realizar convenios con empresas de alimentacion, relajacion y
entretenimiento con la finalidad de generar mejores paquetes que interesen

al usuario.

Audiencia y visualizaciones: Segun el analisis de la oferta en el capitulo 3
las marcas podran llegar a 21000 personas al dia, esa cantidad llevada a
meses alcanzaria a 630000 personas, en un ano podria ascender a 7
560000 personas.

Las visualizaciones dependen de las unidades de taxis circulantes, se
iniciara con 300 unidades, eso quiere decir que en un dia por lo menos se
visualizara unas 300 veces, en un mes seria unas 9000 veces, y en un afo
llegaria a 108000 visualizaciones, se recalca que por cada visualizacion
conllevaria a un cupon, entonces en un mes se repartirian 9000 cupones,

reflejando 9000 posibles compras en un mes.

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

Las estrategias estan enfocadas para que los usuarios de taxis como sus

propietarios accedan al uso de los dispositivos, para provocar en ellos la necesidad

de su uso.
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e Logotipo.

NSTER

Figura 4.3. Logotipo
Elaborado por: Autores

La marca Fenster tiene su origen de la palabra en aleman que significa
ventana, el logo esta conformado por un isologotipo que puede funcionar por
separado gracias a su tipografia caracteristica, y el logotipo desarrollado de
la simplificacion de una ventana, la cual dara a entender que pertenece a la

marca.

Los colores corporativos seran el negro y el rojo. El negro simboliza la
elegancia y distincion del servicio; y el rojo simboliza la energia y pasion que

la empresa desea reflejar.

Figura 4.4. Colores corporativos
Elaborado por: Autores
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Diseno de flyer informativo.

Esto se realizara con el motivo de dar a conocer a empresas, usuarios y
propietarios de taxis una breve descripcion del dispositivo y su alcance, y

con ello los beneficios a los que pueden acceder.

Disefo del afiche.

Se realizara con el propdsito que dentro del contenido lleve todas las
imagenes que pueda impactar a los usuarios; y se creara uno diferente

enfocado exclusivamente a los propietarios de las unidades de taxi.

Figura 4.5. Afiche de Fenster
Elaborado por: Autores

Disefio de pagina web.

La creacidén de una pagina web tiene la intencién de dar a conocer todo lo
que posee el servicio, facilitando tanto a usuarios como a propietarios y

empresas involucradas conocer sus beneficios.
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En la pagina web los usuarios podran ver todas las marcas auspiciantes, la
direccién de la empresa y los datos de la empresa. La descripcion de la

pagina web se lo realizara también en el Plan de medios.

Perfiles de redes sociales

Siguiendo la tendencia de las redes sociales se usaran herramientas como
Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn e Instagram para llegar al mayor

numero de usuarios.

FEI\IST ER _@m"_

Fenster de poaibilidades

NS TE R R

Biografia Informacion Fotos Me gusta Mas ~

Figura 4.6. Perfil de Facebook de Fenster
Elaborado por: Autores

Facebook, Twitter, YouTube e Instagram son redes sociales muy activas
entre los jovenes, una de las razones del porque son adictivas es debido a
que estas redes sociales generan un estilo de recompensa a los usuarios,
los usuarios al ver que han respondido un mensaje de ellos o han recibido
un like en una foto o comentario les genera un sentimiento de recompensa
y regalo; ademas estas redes sociales les brinda la posibilidad de vivir en

tiempo real las publicaciones y noticias de la red de contactos del usuario.

Tener un perfil en estas redes sociales permite la interaccién directa con los

usuarios y da la ventaja de generar una comunidad activa.
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Figura 4.7. Redes sociales
Elaborado por: (Tus clicks, 2015)

Imagenes y memes

Usando las redes sociales se realizaran memes e imagenes de acuerdo al
contenido que se pretende realizar. El uso de contenido generara comunidad
y es mas importante generar comunidad que generar simplemente marca,
en una comunidad puedes obtener mas clientes fieles, ademas que se

involucra en el proceso los usuarios, por eso el contenido debe ser atractivo.

El contenido tendra un estilo hipster, segun el capitulo 3 (dentro del
subcapitulo de indicadores tecnoldgicos) el grupo que mas utiliza una
computadora son las personas entre 16 24 afios de esta manera el estilo de
contenido tendra un enfoca con la cultura hipster muy de moda durante estos
afios. Dentro del contenido también se toparan temas de trafico, tips de

conduccion y variedades sobre la movilidad en una ciudad.

Las imagenes tendran un estilo muy similar al de la portada de la pagina de

Facebook del servicio y del banner.
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Figura 4.8. Portada de Facebook de Fenster
Elaborado por: Autores

e Spot televisivo.

Tiene una amplia cobertura, se realiza con la finalidad de dar a conocer los
beneficios y alcance del servicio. El spot sera lanzado para llegar a un mayor
alcance de potenciales usuarios, lanzar un spot dara al servicio mayor peso
al momento de negociar con futuras marcas para que pauten en el sistema.
Habran dos spots: uno durante el lanzamiento del servicio y un spot cuando

el servicio ya esté consolidado.

La propuesta de video para el comercial de television esta en el Anexo D
4.3 PLAN DE MEDIOS
El plan de medios es fundamental para dar a conocer el servicio y/o las estrategias
propuestas, es decir, el paso necesario para llegar a los interesados de manera que
éstos reciban el mensaje acerca de las bondades del servicio del dispositivo.
Se desarrolla para identificar que plataforma de medios es la mejor opcion para

promocionar el servicio o la marca hacia los clientes de manera que permita no solo

la difusion masiva, sino maximizar el impacto de manera rentable.
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Obtener el plan de medios adecuado no es tarea facil, ya que combina, creatividad
de pensamiento y analisis de los hechos para el apropiado desarrollo de estrategias
que aseguren el logro de la campafia del publico objetivo de la manera mas efectiva
posible. Teniendo como obstaculos, por un lado la extensa y variada lista de
opciones y por el otro la dificultad de estimar la audiencia debido a que el mercado
de medios varia constantemente, ademas del limitante principal que es el
presupuesto disponible. Dentro de ello cada medio tiene su particularidad tanto en
obstaculos como en beneficios, los que seran evaluados para concluir con la mejor

opcion que cubra favorablemente las necesidades iniciales.

El plan de medios debe ser visto como una inversion, por ello se debe definir la
distribucion del presupuesto, esto dependera de algunas variables: la primera sera
el valor total asignado para la campafa, constituido en uno o varios mensajes y
dividida en diferentes bloques o como un anuncio constante. La segunda variable
da lugar a la eleccion del medio o medios en los cuales se va a reproducir el

mensaje de la campanfia.

De acuerdo a lo planteado, surgen dos opciones:

e Difusién en un solo medio, sea este radio, campafna televisiva o medios

impresos.

¢ Difusién a través de una combinacion de medios. Suele elegirse un medio
principal, por ejemplo prensa, y uno o varios de apoyo (por ejemplo, radio y

exterior).

Para el plan de medios del servicio propuesto se ha determinado la segunda opcién,
ya que el mercado de publicidad es amplio y diverso en caracteristicas de los

demandantes, razon por la cual se debe tener la mayor cobertura y ello se lograra
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difundiendo la informacidon en varios medios de comunicacion masivos, a

continuacion se detalla el plan de medios.

4.3.1 ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD PLAN DE MEDIOS

Se elaborara publicidad impresa (flyers y afiches), anuncios en television e Internet.

4.3.1.1 Publicidad impresa

Segun las estrategias de marketing explicados en este capitulo, los flyers y afiches
se distribuiran en las zonas con mayor frecuencia en la administracion zonal
Eugenio Espejo. Segun la Secretaria General de Planificacién Alcaldia de Quito
(2010) en toda la Administracién Zonal Eugenio Espejo hay un total de 422.242,
esto quiere decir que hay un potencial de visualizacién de esa cantidad. Las zonas

tentativas seran:

e Av. Naciones Unidas y Av. de los Shirys, en el Bulevar Naciones Unidas.

¢ Av. Republica de El Salvador y Av. Portugal, esquinero al Colegio Municipal

Sebastian de Benalcazar.

e Rumipamba y Bourgeois, en la matriz de la Universidad Tecnoldgica

Equinoccial.
e Av. Gral. Eloy Alfaro y Av. Amazonas, al frente del MAGAP.
e Marsical Foch y Reina Victoria, en la Plaza Foch.
e Av. Amazonas y Jorge Washington, al frente del Centro Comercial Espiral.

e Av. 10 de Agosto y Caracas, junto al Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social IESS.
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e Av. 12 de Octubre y Luis Cordero, junto al Swissotel Quito.

e Av. 12 de Octubre y Ignacio de Veintimilla, en la Pontificia Universidad

Catodlica del Ecuador.

Debido a su alta frecuencia de personas que circulan en estas direcciones son
lugares estratégicos donde se podra distribuir el material impreso, son sectores

donde frecuentan universitarios, turistas y ejecutivos de empresas.

El horario en donde se repartiran los afiches sera desde las 12:30 hasta las 15:30
y a las 16:30 hasta 18:30. Se ha elegido estos horarios porque son horarios donde
salen a almorzar las personas (12:30 — 15:30) y porque son horarios donde se

acaba la jornada laboral (16:30 — 18:30). Se repartiran de lunes a viernes.

El presupuesto destinado para la distribucién de este medio sera de $1000 durante

6 meses, eso quiere decir que mensualmente se tendra un presupuesto de $166,66.

B —— |

R 1000 Promocion Flyers, Volantes, Tarjetas 0

de presentasion
m d R Aprovecha nuetsra promocién de 1000 volantes $60

000 s

Figura 4.9. Costo de flyers

Elaborado por: (OLX, 2015)
Los costos por cada 1000 flyers son de $60, con el presupuesto de $166,66 la
cantidad que se distribuiria mensualmente seria de 2777 flyers, la cantidad durante

los 6 meses sera de 16662 flyers.
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Se realizaran 2 spot, uno antes del lanzamiento del producto y otro después del

lanzamiento. El spot que sera lanzado antes que el sistema esté instalado sera el

que se mostro en las estrategias de marketing en este capitulo.

El presupuesto destinado para publicitar sera de $2450, con este presupuesto se

esperara lanzar los 2 spot.

El medio elegido sera Canal Uno, la inversion en este canal es mas econémica con

respecto a otros canales de la television ecuatoriana, segun la informacién que se

pidid a personas que trabajan en medios de comunicacion los precios del afio 2013

estaria rondando:

Tabla 4.1. Tarifario Canal uno Agosto 2013
LUNES A VIERNES
| PROGRAMAS HORARIO 10" 20 30" £@" 60"
lmommmmm 01H30-06H00 E<) 67 100 133 200
INOTICIERC UNO LOCAL | 06HO0-06H30 37 633 050 1.267 1.000 |
|NOTICIERO UNO EMISION | 08H30-07H00 317 633 950 1.267 1.900
NOTICIERO UNO EMISION Il 07HO00-07H30 317 633 950 1.267 1.900 |
NOTICIERO UNO EMISION il 07H30-08H00 317 633 950 1.267 1.900
|NOTICIERO UNO EMISION IV 08HO00-08H30 317 633 950 1.267 1.900
|NOTICIERO UNO LOCAL Il 08H30-09H00 317 633 950 1.267 1.900
|DIVINAS (09H00-10H30 233 467 700 933 1.400
DIVINAS: A PRENDER LA HORNILLA 10H30-11HO00 23 467 700 933 1.400
MWW 11H00-11H30 - - - - -
|TNV. LA MUJER DE JUDAS 11H30-12H00 150 300 450 600 900
|PADRES E HJOS 12H00-12H30 150 300 450 600 800
|LO INCREIBLE 12H30-13H00 150 300 450 600 900
|DE CAMPEONATO EXPRESS 13H00-13H30 250 500 750 1.000 1,500
NOTICIERO UNO NACIONAL 13H30-14H00 500 750 1.000 1.500
Iuoncueno UNO MEDIO DIA COMUNIDAD 14H00-14H30 250 500 750 1.000 1.500
[TNV. LUNA ROJA 14H30-15H00 213 427 640 853 1.280
LO INCREIBLE 15H00-15H45 213 427 640 853 1.280 |
|FARANDULEROS SA. 15H45-17H30 500 1.000 1.500 2,000 3.000 |
CADENA GOBIERNO 17H30-18H00 - - - - E
'WENA ONDA 18H00-19H00 217 433 650 867 1.300
|NOTICIERO UNO ESTELAR 19H00-20H00 833 1,667 2500), 3333 5,000
20H00-20H30 867 1.733 26001 3467 5.200
| 20H30-22H30 1.333 2667 4000]) 5333 8.000 |
22H30-23H30 867 1.733 2600 3467 5.200
23H30-24H00 250 500 750 1.000 1.500 |
|NOTICIERO UNO MEDIANOCHE 24H00-25H00 250 500 750 1.000 1.500

Elaborado por: (Canal Uno, 2013)
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El horario elegido sera de las 11h030 hasta las 13h00, el contenido de Canal uno

para el afio 2016 para esos horarios son:

Tabla 4.2. Contenido de Canal para el aiio 2016
11:30
UNO INTERCULTURAL
12:00
12:30 LA PANTERA ROSA
13:00 DE CAMPEONATO XPRESS

Elaborado por: (Canal Uno, 2016)

Con el presupuesto de $2450 se lograra lanzar 5 comerciales en los préximos 3
meses. El primer y segundo mes seran lanzados 2 comerciales por mes, el tercer

mes solo se pautara 1 comercial.

La decision de pautar en television se debe a un tema estratégico, un comercial en
la television da la sensacion de seguridad con respecto a los usuarios, taxistas y

marca.

4.3.1.3 Publicidad en internet

Los medios digitales seran una inversion que durara todo un ano, al ser un sistema
en donde se involucre el tema digital es indispensable utilizar la publicidad digital

que brinda Facebook y Google.

Lo novedoso de invertir en marketing digital es que la inversién la determina la
persona interesada, en este caso para este presente proyecto se destinara una

inversion de $1050, repartidos entre Facebook, Google y la pagina web.



136

4.3.1.3.1 Pagina web

La inversion de tener una pagina web es de $278,88 este sera un pago Unico. Su
interfaz sera sencilla y no necesitara de una gran inversion debido a que su objetiva
no sera la de generar contenido para la comunidad sino que se enfocara como

medio de comunicacion con las marcas interesadas en pautar.

Quito

Paginas Web en Quito

¢Empezando a tener presencia en Internet?

Por tan so6lo $249

Figura 4.10. Costo de desarrollo de una pagina web
Elaborado por: (Paginas web Quito, 2014)
La pagina web sera el producto que Google adwords re direccione a los usuarios,
taxistas y marcas.Tendra informacion como la direccion de las oficinas, precios y

marcas asociadas.

4.3.1.3.2 Google adwords

Descontando la inversion de $278,88 que representa una pagina web, la inversion que

queda para Google adwordsy Facebook es de $821,12.

La publicidad de Google se divide de 2 maneras, de forma organica y pagando las
google adwords, estos conceptos toman el nombre de SEO (busqueda organica) y

SEM (busqueda pagada).
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Images Kmart® Ropa para Mujeres va Coleccion
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Maps *dk 4 1,044 reviews for kmant com {Conoce todas las novedades de
Encuentra Una Enorme Seleccion de Ropa para Mujeres Hoy. la Nueva Coleccién! Otofio Imiemno
Videos. 2.479 people +1d or follow Kmart
News Zapatos De Marca Baratos
www attrakt. com
Stopprgg Find, Create, Share Infos on
Los Mejores y Baratos Zapatos de muijer ,_botas mujer de China ... Zopaton DY MeIcs Patakos
More vrww 190go.es » Zapatos Moda
Comprar Los Baratos Zapatos de mujer Que Viens de Mejores Zapatos de mujer It

botas mujer China Tienda, Disfrutar Baratos Precios Al Por Mayor. Agoyar ... wrw ask comZapatos+De+Marca+Barato:
Search for Zapatos De Marca Baratos
Find Great Results on Ask com!

— outh nir volucién gratis!
Wiy arenza es/zapatos-baratos-mujer - Translate this page
Encuentra lo que buscas en calzado outlet de mujer, hombre y outlet del calzado nifio Zapato Calzado Mexicano
Todos los zapatos baratos online que buscabas estén aqui s ehaqueroimports com/Zapatos
Tenemos Zapatos Hechos en Leon
. : , : Mexico - Alta Calidad a Buen Precio
) 4

v midanoo com/es/c618 - Translate this page
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por mayor o menor. incluyendo correa de tobillo, barra T, plataforma, ...
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If jer en
www 38ars ComVEspano
Compra los Mejores Marcas de Ropas
Para Hombres en Sears. (Compra Ya!

Figura 4.11. SEO y SEM
Elaborado por: (Bizzocchi, 2013)

Los pasos para publicitar de forma organica son:

Elegir una frase clave, no se debe poner palabras claves.

Para este presente proyecto las propuestas de frases claves son: “Regalos por

M

internet en Quito”, “Publicidad en los taxis en Quito”, entre otras.
Varios dominios.

Se debera sacar varios dominios sobre el servicio, para que las paginas

compitan entre ellas.
Contenido.

Generar contenido en texto e imagenes, Google posiciona a las paginas que

tengan mayor cantidad de contenido en los primeros puestos.
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En la publicidad pagada se controla lo que se quiera gastar, por medio de las
herramientas de pago por click como lo son Google Adwords, su presupuesto

dependera de la temporada y de las necesidades que presente el mercado.

4.3.1.3.3 Facebook adwords

La publicidad en Facebook es igual de efectiva que Google adwords, al ser una de
las redes sociales mas importantes es necesario saber usar las herramientas de
publicidad. La forma de pautar en Facebook parte del mismo concepto que con

google: la pagada y la organica.

Para que el contenido se viralice de forma organica en Facebook la formula que

Facebook maneja para que una persona vea una publicacion es:

facebook ' Edge Rank b2

‘U W, D

w - & - P - K

Rank Affinity Weight Decay
The score between The weight for this The decay factor
the viewing user and edge type. based on how long ago
the edge creator. (Comment, Like, etc). the edge was created.

Figura 4.12. Férmula de The edge rank de Facebook
Elaborado por: (Hatmaker, 2014)

La afinidad representa lo mucho que las personas siguen a la marca; el peso
representado por likes, shares y comentarios; y el tiempo que es el lapso desde
que se publico el contenido y obtiene likes, estas variables determinan la expansion
organica de un contenido, conociendo esta férmula se propondran los siguientes

pasos.
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Para obtener likes

Tener en claro cual es el producto/servicio que se esta brindando, en este
caso el servicio que se brinda es publicidad en los taxis por medio de la tablet
que brinda la opcion de ganar cupones, por eso se debe realizar
publicaciones con cupones de regalo auspiciados por las marcas, ademas

de educar al publico ensenando los beneficios que brinda el servicio.

Se generara contenido de cémo manejar el trafico en una ciudad, tips de

movilizacion y todo lo relacionado con la movilidad en un medio terrestre.
Generar comentarios

Se realizard comentarios con un estilo de pregunta, ejemplo: “; Qué piensan
del trafico en Quito?” o “;Los peatones respetan a los conductores?” este

tipo de preguntas generan debate en una comunidad.
Fan

Dar recompensa al mejor fan, el que siempre comenta y regala likes al
contenido de Fenster; se lo recompensara dando prioridades a sus
preguntas y comentarios, regalando /ikes a sus publicaciones vy

compartiendo la informacion que él fan publique.
Mensajes en el chat

Responder los mensajes de chat lo mas pronto posible, esta herramienta
sirve como un medio de comunicacién, queja y sugerencia por parte de los

usuarios.
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e Contenido

Es primordial conocer el estilo de vida del publico que sigue las publicaciones
del servicio, en Facebook hay la opcion de conocer estadisticas de las

personas que estan siguiendo la fan page.

Segun la investigacién en el capitulo 3 los usuarios rondan entre los 15y 54
afos, viven en el centro norte y norte de quito y son personas que utilizan
mucho la tecnologia, por eso se utilizara un estilo Hipster en las

publicaciones, esta tendencia esta muy de moda en la actualidad.

Se publicara en el horario donde mas se conecten los usuarios del sistema,
Facebook te da la opcion de ver en qué horario la gente comenta y ve mas

las publicaciones del perfil.

Para atraer a mas personas a la pagina de Facebook se posteara en grupos
publicos y privados de Facebook que tengan relacidén con taxis y publicidad, alli se

regalara cupones y se publicara contenido.

Con Facebook adds se destinara una parte del presupuesto de $821,12. Se podra
pagar para viralizar un perfil de Facebook, un sitio web, promocionar publicaciones,

aumentar las reproducciones de video, entre otras.

4.3.1.3.4 Perfiles de otras redes sociales

Las redes sociales cumpliran un objetivo, por eso se integraran las redes sociales

como: Youtube, Twittter, Instagram vy LinkedIn.

En Youtube se publicaran videos desarrollados por la empresa, ademas de

contenido audiovisual que sirva para educar al usuario; Twitter servira para enviar
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imagenes y fotos sobre el servicio; Twitter ayudara a generar dialogo entre la

comunidad; y LinkedIn ayudara a tener un contacto con potenciales clientes.

Lo bueno de estas herramientas es que todas son gratuitas, ademas de brindar la
opcidn de sincronizar todas estas redes sociales a la pagina de Facebook dando la

opcién de publicar al mismo tiempo en todas las redes sociales de Fenster.
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CAPITULO V

5 ESTUDIO TECNICO

El estudio técnico permite definir ciertos aspectos del proyecto, dentro de ello se

estudia tres factores importantes, los cuales se presentan a continuacion:

e Localizacion.
e Tamainio del proyecto.

e Ingenieria del proyecto.

5.1 LOCALIZACION

“El estudio de localizacion se orienta a analizar las diferentes variables que
determinan el lugar donde finalmente se ubicara el proyecto, tratando de obtener

una mayor utilidad o una minimizacion de costos” (Baca, 2007).

Para el estudio de localizacion se definira primero la macro localizacion, tomando
aspectos generales y para la micro localizacion se consideran los recursos que

Se posean.

5.1.1 MACROLOCALIZACION

La ciudad de Quito, es la cuna del proyecto ya que es el mercado al cual se ha

enfocado en un inicio.
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Figura€1. Macrolocalizacién
Fuente: (Earth)

5.1.2 MICROLOCALIZACION

La empresa se situara en el sector de La Mariscal, en la siguiente direccion.

e La direccion de la oficina sera: Edificio Plaza Cordero. Luis Cordero N3-

13 y Ulpiano Paez.
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Figura 5.2. Microlocalizacién
Fuente: (Maps)
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Descripcion
Precio: § 450 Avunciante: Particulase
Prop d Tipo: O Bahos: 1
Dotmitorios: | Servicion: Ascensor, Gatap. Amuetiado

Amueblado: 51
o

?plusnh
i E-~2Al
Ol

7% 1180

R amoblada ¥ equUIPAca 450 IRchuido condoming
Edficio Cordero Plaza 500 pso

Informes: 2434572 - 0568223551

Figura 5.3. Descripcion de la oficina
Fuente: (Donkiz)

5.2 TAMANO DEL PROYECTO

Se refiere a la determinacion de la magnitud de las instalaciones en términos de
dimensiones, asi como las caracteristicas basicas necesarias para el desarrollo

de las actividades de la empresa, para lo cual se han considerado lo siguiente:
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5.2.1 INSTALACIONES

Para el inicio de las actividades como empresa se dispone de una oficina de 65

m? los cuales seran distribuidos de la siguiente manera.

Tabla 5.1. Distribuciéon de espacio
DISTRIBUCION DE ESPACIO FiSICO
DESCRIPCION m?
Gerencia General 20
Sistemas y disefio 25
Recepcion y ventas 20

Elaborado por: Autores

b
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Figura 5.4. Distribucién espacio fisico
Elaborado por: Autores
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En la distribucién del espacio fisico de la oficina no se menciona el area de
instalacion, esto debido a que se las realizara en un espacio donado para dicha
actividad, comprende una extensién de 40 m2 aproximadamente, tiene
capacidad para estacionar 4 autos y trabajar en ellos libremente, la direccion es
en los Tulipanes E10-82 y Av. 6 de Diciembre, el cual no representa un costo

extra ya que es parte del convenio previo con uno de los socios.

5.2.2 DESCRIPCION DE LA CABINA DE UN TAXI

Dentro del taxi se incluira una Tablet tactil en la cabecera del asiento del copiloto,
dando la posibilidad de interaccién a los pasajeros, tal como se describe en la

siguiente imagen:

Figura 5.6. Propuesta de ubicacion de la Tablet
Fuente: Autores

5.2.3 ESTUDIOS PRELIMINARES DEL PROCESO DEL SERVICIO

Para que el sistema esté funcionando es necesario cubrir ciertos aspectos
técnicos, estas son: las adquisiciones e instalacion de las fablets en las unidades

de taxis, que incluyan paquetes de datos en todos los dispositivos instalados.
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Segun la proforma del Anexo E las tablets elegidas seran de la marca
“Tablet Point of View”, tendran un precio unitario de $106,90 incluido
impuestos. Se adquiriran 350 tablets, con esta decision se estaria
cubriendo el infortunio de que una Tablet se deteriore o se dare, su precio

ascenderia a $37415,00 incluido impuestos.

El soporte que llevaran las tablets tendra un costo de $14 por unidad, este
soporte permitira la colocacion de la Tablet en la cabecera del asiento del
copiloto; ademas para mejorar la seguridad del equipo se invertiran unos
$9,67 segun la proforma del Anexo F el anexo dando un total de $23,67
el soporte final que ira en las unidades de taxis, por los 300 taxis da un
valor de $7101.

Soporte Tablet Para Cabecera De Auto GEF=3

U$S 14”

#===  Pago a acordar con el vendedor.
Mas informacion

m Envio gratis a todo el pais.
Quito (Pichincha ( Quik
Mas informacion

jUltimo disponible!

Figura 5.7. Soporte de Tablet

Fuente: (Merdado Libre, 2015)
Las tablets tendran el plan de datos mas sencillo de CNT, con un costo
unitario de $11,19 incluido impuestos. Como se iniciara con 300 tablets el

precio total rondaria los $3357 mensuales, anualmente seria de $40284.
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Tarifas

Minutos gratis a Detalles
Tarifa sin Impuestos Tarifa con Impuestos Megas
todas las operadoras del plan

ver detalles
$9.99/mes 500 MB/mes 0 min

$19.99/mes 1000 MB/mes 25 min

ver detalles

$29.99/mes 2000 MB/mes 100 min

$39.99/mes 3000 MB/mes 120 min

$54.99/mes 5000 MB/mes 130 min

$99.99/mes 9000 MB/mes 160 min

Figura 5.8. Precios de planes de datos de CNT
Fuente: (CNT, 2016)

5.2.4 PROCESO DE SERVICIO

La descripcion del servicio esta dividida de acuerdo al grupo de involucrados, se
ha dividido en tres grupos principales los mismos que se ven reflejados en las
encuestas que se encuentran en el capitulo 3, se tiene a los usuarios de las
unidades de taxi, a los taxistas y a las marcas. Cada grupo recibe distinta
informacion ya que su rol dentro del ecosistema del proyecto es diferente a la de

los demas.

5.2.4.1 Proceso del servicio para los usuarios de las unidades de taxi

La investigacion de mercados ha permitido conocer las preferencias de los
usuarios de taxis y en base a estas, desarrollar un esquema que sea atractivo

para aprovechar la atencion del usuario durante su viaje.

Las 300 unidades de taxi seran previamente seleccionadas del universo del que

dispone la compaiia Fastline, apegandose a los resultados mas ponderados
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obtenidos en las encuestas como son el uso del taximetro, seguridad, amabilidad

del conductor como se muestra en el Anexo G

Adicional como un valor agregado la innovacion en el servicio que estara dada
directamente por la experiencia del usuario durante su viaje ya que se pretende
llamar la atencion brindandole un espacio de distraccion y recompensa, lo que

se puede apreciar en el Anexo H.

Caracteristicas del software

El software tendra una interfaz amigable y sencilla para los usuarios de taxis,

uno de sus puntos fuertes sera la accesibilidad y facilidad en la interaccion.

Se plantea generar un mini juego sencillo en donde las marcas sean las
protagonistas, aqui el usuario podra ganar cupones solo si gana dicho mini juego,

podra jugar las veces que sea posible.

El formato del mini juego tendra varias opciones, entre ellas se encuentra el mini
juego que consiste en trivias, puzzle, memoria, laberinto, entre otros, el nivel de
dificultad incrementara a medida que se acierte en el juego, el nivel que logre
alcanzar sera primordial para determinar la recompensa a recibir, los mini juego
tendran un limite de tiempo de 7 minutos, los primeros 6 minutos seran
destinados al juego como tal y el minuto restante dara la opcién de recopilar los
datos del usuario dando prioridad al correo electronico ya que esto sera
indispensable para que el usuario pueda recibir la recompensa, que en el caso

se ha determinado que seran cupones de las distintas marcas participantes.

El usuario recibira un correo con las especificaciones y restricciones del cupon,
para efectivizar dicho cupén debera presentar el impreso para acceder a la
promocidn o descuento segun sea el caso, este servira de constancia y

contendra las clausulas pre establecidas con la marca auspiciante.
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5.2.4.2 Proceso del servicio para los taxistas

Los taxistas recibiran informacién de parte de la empresa, para que puedan
comprender lo que conlleva ser aliados de Fenster y se comprometan con los
objetivos, se les capacitara en cuanto al manejo del software y generalidades del
sistema, ya que deben comprender que son los embajadores de la marca y que
en conjunto lograran que la empresa se posicione y aumenten los beneficios

para todos.

Los conductores de los taxis de Fastline portaran las tablets previa firma del
convenio, estas estaran ubicadas en el respaldar del copiloto con una estructura
estética y estaran conectadas a la bateria del auto para tener carga durante su
ejecucion, sera de facil instalacion, como se mencion6 en el capitulo 4 Fenster
sera la nueva imagen de transportarse en taxi, los beneficios que obtendra el

taxista seran mediante cupones que se entregaran periédicamente.

5.2.4.3 Proceso del servicio para las marcas

Las marcas son el eje fundamental ya que son el punto de atraccién y el nexo
entre el usuario y la empresa, por ello se le dara un trato personalizado y con el
beneficio de exponer sus marcas de manera permanente cumpliendo con los

requerimientos que se establezcan al momento del contrato.

5.2.5 RECURSOS FINANCIEROS

El capital requerido para el proyecto provendra de los socios y de una entidad

financiera, el aporte sera de 75% y 25% respectivamente.
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5.2.6 RECURSOS HUMANOS

Para iniciar con el proyecto el recurso humano necesario para la empresa sera
en un principio de cuatro personas entre los cuales estan representadas las

responsabilidades de manera general:

Gerente General.

Técnico de sistemas.

Disefiador.

Vendedor (2).

Gerente
General

Técnico de
SNERER

Disenador (i Vendedor

Figura 5.9. Organigrama
Elaborado por: Autores

El personal se incrementara de acuerdo al crecimiento de la empresa y conforme
la demanda del servicio incremente o si la empresa necesitara expandirse a otra

ciudad para mayor cobertura.

Como complemento del organigrama se detallan las funciones del personal:
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= Gerente general: Sera quién tenga el nombramiento de representante
legal de la compaiiia, lo que le permitira dirigir y coordinar las diferentes
areas, ademas dara las directrices para la consecucion de las metas a

corto y largo plazo.

= Técnico de sistemas: Estara a cargo de coordinar y ejecutar la
instalacion de las tablets en las unidades de taxi, manejara la lista de los
recursos pertinentes y sera el responsable del inventario y rotacion de los
insumos necesarios para la instalacion, ademas sera quién de las
directrices en el servicio técnico de mantenimiento y reparacion cuando

los taxis lo requieran.

= Disefador: Programara el sistema interactivo multimedia, en esencia
dara vida al contenido en las tablets antes de ser instaladas en las
unidades de taxi, ademas desarrollara la publicidad que se presente en

los medios para dar a conocer el nuevo servicio.

= Vendedor: Sera la persona encargada de contactar a las empresas que
participaran con su marca, junto con el gerente estaran encargados de
hacerles llegar la informacién del funcionamiento y de concretar las ventas

del espacio en los taxis a través de las tablets.

5.3 REQUERIMIENTOS LEGALES

Para que el desarrollo de la empresa cubra las instancias legales, los socios
involucrados constituiran una compafiia bajo la figura de Compahdia de
Responsabilidad Limitada, que tendra por nombre comercial Fenster bajo previa
aprobacion de la Superintendencia de Compaiiias, se constituira la empresa con
un aporte de capital de $20.348,85 por cada socio y $20.348,85 por parte de la

corporacion financiera.
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5.3.1.1 Constitucion de la empresa

Lo principal para que el proyecto tenga validez legal en el pais sera constituir la
empresa en la Superintendencia de Compainias, Valores y Seguros, generar el
RUC en el Servicio de Rentas Interna (SRI) y asentar domicilio en el Registro

Mercantil.

El proceso a seguir esta dado bajo las reglas simplificadas para la constitucion
de compaiias en el Ecuador, que permite realizar el proceso via electronica,
cuya informacion se encuentra asentada en la Resoluciéon de la
Superintendencia de Compafnias y Valores No. 8, publicada en el Registro Oficial
Suplemento 278 de 30 de junio de 2014, que comprende lo siguiente:

(Superintendencia de Compafiias y Valores, 2014):

a) Ingresar la informaciéon requerida en el formulario de Constitucion de
companias en el portal web de la Superintendencia de Compaiias y

Valores.
b) Otorgamiento de la escritura en cualquier notaria Publica.
c) Emisiéon de nombramiento de los administradores de la compafia.
d) Inscripcion del domicilio social de la compania en el Registro Mercantil

e) Generacion del Registro Unico de Contribuyentes (RUC) en el Servicio de
Rentas Interna (SRI).

f) Anotacion de la compafiia en la base de datos del registro de sociedades

de la Superintendencia de Companiias y Valores.
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Dentro de este proceso se debera cumplir con los requisitos impuestos por las

respectivas entidades publicas antes mencionadas, para ello se debera cumplir

lo siguiente:

a)

b)

f)

9)

Asentar la Razén Social de la compafiia en la Superintendencia de

Compainiias y Valores para su aprobacion.

Tres copias notariadas de la escritura de la constitucion de la compania y
solicitud para su aprobaciéon ante la Superintendencia de Compainias y
Valores.

Suscripcion del capital social ante el notario.

Apertura de la cuenta con el nombre de la compafia en una entidad

bancaria.
Publicar un extracto en un periddico de circulaciéon masiva.

Inscribir en el Registro Mercantil las escrituras con las respectivas

resoluciones dadas por la Superintendencia de Compafiias y Valores

Presentar el Acta de la Junta General de Accionistas para la inscripcion

del nombramiento del representante legal.

Como paso final para poder ejercer la actividad en el establecimiento se deberan

sacar ciertos permisos complementarios:

a)
b)
c)

d)

Registro Unico de Contribuyentes (RUC)
Patente Municipal
Licencia unica de Funcionamiento (LUAE)

Permiso de manejo de publicidad exterior
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e) Permiso de Bomberos



157

CAPIiTULO VI

6 PLAN FINANCIERO

El plan financiero determina cual sera el dinero necesario para invertir sobre el
proyecto propuesto, ayudara a saber los costos totales de operacion, los
ingresos que generara el proyecto y ayudara a determinar ciertos indicadores

necesarios para la viabilidad del proyecto.

Este capitulo recopila toda la informacion de las investigaciones realizadas en
los anteriores capitulos, para dar respuestas a ciertas interrogantes que se

presenten, poder evaluarlas de forma analitica y tomar las mejores decisiones.

6.1 PRESUPUESTO DE INVERSION

Dentro del presupuesto de inversidon se detallan aquellos recursos que requerira
la empresa para su operatividad, dentro de esta inversion se encuentran activos

tangibles, y capital de trabajo.

6.1.1 ACTIVOS F1JOS TANGIBLES

Al hablar de activos fijos se refieren a los bienes tangibles y perdurables que una

empresa obtiene para poder brindar un bien o servicio a la sociedad.

A continuacién se detalla la inversion en activos fijos que se requieren para el

presente proyecto:
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Tabla 6.1. Equipos
Equipos de computo
. Costo Unitario Costo Total
Concepto Cantidad USD USD
Computador disefo 1 2.200,00 2.200,00
Computador portatil 3 750,00 2.250,00
Impresora multifuncion 1 220,00 220,00
Impresora matricial 1 190,00 190,00
Total 4.860,00
Equipos de oficina
. Costo Unitario Costo Total
Concepto Cantidad USD USD
Teléfono 4 80,00 320,00
Total 320,00
Equipo Operativo
. Costo Unitario Costo Total
Concepto Cantidad USD USD
Tablets 350 106,90 37.415,00
Instalacion de tablets en taxis 300 23,67 7.101,00
Total 44.516,00
Muebles y enseres
. Costo Unitario Costo Total
Concepto Cantidad USD USD
Escritorio ejecutivo 4 230 920,00
Sillas ejecutivas 4 140 560,00
Sillas 8 30 240,00
Archivadores aéreos 4 75 300,00
Gavetas metalicas 1 130 130,00
Sofa de espera 1 120 120,00
Mesa esquinera 4 60 240,00
Pizarrén Tiza Liquida 1 40 40,00
Cartelera 1 40 40,00
Total 2.590,00

Elaborado por: Autores
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6.1.1.1 Adecuaciones

La oficina estara ubicada en las calles Luis Cordero N3-13 y Ulpiano Paez, en el
Edificio Plaza Cordero misma que requerira un rubro para adecuacién que a

continuacion se detalla.

El costo del arriendo sera de $450 mensuales ascendiendo anualmente a $5400,

ese valor se detalla en el capitulo 5.

Tabla 6.2. Adecuaciones
ADECUACIONES VALOR EN USD
. s . . Valor en Valor
Descripcion Unidad | Cantidad USD Total
Oficina m 65 10,00 650,00
TOTAL 650,00

Elaborado por: Autores

6.1.1.2 Depreciacion

Las depreciaciones son las disminuciones de precio de los valores iniciales de
los activos fijos debido a su uso y desgaste en el transcurso del tiempo. Los

terrenos son los Unicos activos fijos que no sufren depreciacion.

Las depreciaciones de los activos fijos son considerados gastos, las
depreciaciones de los activos se consideran gastos no desembolsables que
afectan el Estado de Resultados y por ende a los impuestos que genera el

mismo.

Se usara el Método de Linea Recta para calcular las depreciaciones de los

activos fijos, para el calculo se usa la siguiente formula:
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Depreciacion = (Valor del Activo Fijo-Valor residual)/Vida Util

Se ha impuesto que se recupere un 10% del bien al momento de vender el
producto al final de su vida util como valor residual. Los porcentajes de

depreciacion y vida util de los activos fijos se ven reflejados en el Anexo |.

6.1.2 CAPITAL DE TRABAJO

Segun lo menciona Espinoza (2007), El Capital de trabajo debe incluirse como
parte de la inversion y como parte de los flujos anuales, pero después de
impuestos, se asume que se recupera al final del proyecto. Se entiende como la
cantidad de dinero necesaria para sustentar los egresos operativos que el giro
que un negocio requiera, en el caso del presente proyecto se proveera de un
capital de trabajo que cubra los gastos de administracion y los gastos de venta,
incluyendo el capital necesario para la puesta en marcha del negocio y los

equipos necesarios para empezar las operaciones de la empresa.

Tabla 6.3. Resumen Capital de Trabajo
CAPITAL DEL TRABAJO
Descripcion Valor Mensual | Valor 3 meses
Gastos de Administracién 9.533,45 23.980,36
Gasto de Ventas 1.493,02 4.479,05
Total Capital de Trabajo 11.026,47 28.459,41

Elaborado por: Autores

Se ha determinado un capital de trabajo a tres meses, ya que se estima es un
tiempo adecuado en el cual la empresa ya podra cubrir con sus ingresos por
ventas, para los costos operativos, ademas de que a partir del tercer mes sera

la fecha maxima para recibir los pagos de los contratos con las marcas.
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6.1.2.1 Mano de Obra

La mano obra que utilizara el proyecto se dividira en el personal de ventas y el
personal administrativo; debido a la capacidad del proyecto no se necesitara de

un alto talento humano, esto sdlo significaria un aumento de la inversion.

Los taxistas no formaran parte del rubro del personal debido a que no seran parte
directa de la empresa, ellos seran elegidos por la empresa Fastline (nuestro
socio), segun el perfil dado, para que usen sus taxis como medio de distribucion
los taxistas recibiran como forma de incentivo cupones de descuento y en

ocasiones vales integros.

Para las tablas se ha dividido de dos maneras: primer afio y segundo afo, su
explicaciéon se debe a que a partir del segundo afo ya se contemplara en la

ndémina valores como vacaciones y fondos de reserva.

A continuacién se detalla el total de colaboradores que se necesitan para el

funcionamiento de la empresa y el salario que percibira cada uno de estos.
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6.1.2.2 Gastos Administrativos

En el siguiente cuadro se detallan los gastos administrativos, donde se incluye

sueldos, servicios basicos, arriendo, suministros y gastos diferidos para puesta

en marcha.
Tabla 6.6. Gastos de Administracion
GASTOS DE ADMINISTRACION
Descripcion Mensual Anual

Sueldos Administracion 3.221,07 38.652,80
Arriendo 450,00 5.400,00
Servicios basicos 160,00 1.920,00
Plan de datos para tablets 3.357,00 40.284,00
Suministros de limpieza 8,30 99,55
Suministros de oficina 27,09 325,08

TOTAL 7.223,45 86.681,43

Elaborado por: Autores

6.1.2.3 Gasto de Ventas

Para los gastos de venta se han incluido el sueldo de los vendedores y los gastos

necesarios para el Plan de Marketing.

Tabla 6.7. Gasto de Ventas
GASTO DE VENTAS
Descripcion Mensual Anual
Sueldo ventas 1.113,85] 13.366,20
Plan de Marketing 379,17 4.550,00
TOTAL| 1.493,02| 17.916,20

Elaborado por: Autores

En el caso de los vendedores se ha decidido no trabajar por comisiones en los
primeros afos ya que algunos de los ingresos por ventas se estiman que pueden

ser renovaciones de contrato, lo que no representaria una ventaja para el
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vendedor ni para la organizacion, por ello la manera de motivar a los vendedores

sera mediante cupones que se obtendran de las marcas auspiciantes.

6.1.2.4 Resumen Capital de trabajo

Los gastos de administracién, de constitucion y de ventas seran los necesarios

para cubrir el total de $28.459,41, su tabla se detalla a continuacion:

Tabla 6.8. Capital de Trabajo
CAPITAL DE TRABAJO
GASTOS DE ADMINISTRACION
Descripcion Mensual 3 meses
Sueldos Administracion 3.221,07 9.663,20
Arriendo 450,00 1.350,00
Servicios basicos 160,00 480,00
Plan de datos para tablets 3.357,00 10.071,00
Suministros de limpieza 8,30 24,89
Suministros de oficina 27,09 81,27
Constitucion de la compania 1.000,00 1.000,00
Abogado 1.200,00 1.200,00
Patente Municipal 55,00 55,00
Permiso de Funcionamiento 55,00 55,00
Sub total 9.533,45 23.980,36
GASTO DE VENTAS
Descripcion Mensual 3 meses
Sueldo Ventas 1.113,85 3.341,55
Plan de Marketing 379,17 1.137,50
Sub total 1.493,02 4.479,05
TOTAL 28.459,41

Elaborado por: Autores

6.1.3 INVERSION TOTAL

Para determinar la inversion inicial del proyecto se ha determinado que se tenga
un presupuesto de $81.395,41, esa cantidad se desglosa de la inversion de
activos fijos ($52.936) y del capital de trabajo ($28.459,41).



Tabla 6.9. Resumen de Inversiones
RESUMEN DE INVERSIONES
INVERSION TOTAL Valor USD
Inversion en Activos Tangibles 52.936,00
Capital de Trabajo 28.459,41
Total Inversion Inicial 81.395,41

Elaborado por: Autores

La inversion se encuentra dividida de la siguiente manera:

Tabla 6.10. Montos de Inversion
% INVERSION
Descripcion Valor Porcentaje

Recursos propios 61.046,56
Socio 1 20.348,85
Socio 2 20.348,85 5%
Socio 3 20.348,85
Financiamiento 20.348,85 25%

Total 81.395,41 100%

Elaborado por: Autores
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El 75% de la inversion sera aporte de los socios, y el restante 25% se financiara

con una entidad Bancaria.

6.1.4 FINANCIAMIENTO

Luego de haber estimado la inversién total para el proyecto, se realiza un analisis

para obtener las fuentes por las que se va a financiar el mismo. Por lo tanto se

ha estimado que el préstamo requerido asciende a un monto de $81.395,41.

La tasa efectiva ofertada por las entidades financieras ascienden al 22,50%

anual, esta tasa es la misma para personas naturales y juridicas.

La deuda se amortizara para 5 afios, con una tasa de interés del 22,50%, para

lo cual se ha utilizado la siguiente formula:
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Dénde:

A = Valor del préstamo
| = Interés.

R = Pago periddico.

n = Numero de periodos.

1-AQ+H™
Rl

A continuacion se presenta la tabla de amortizacion.

Tabla 6.11. Tabla de Amortizacion

TABLA DE PAGOS

Periodo de pago: Anual Mensual
Monto: 20.348,85 339,15
Plazo (afhos): 5 60
Periodo de gracia (afhos): 0 0
Taza de interés (anual): 22,50% 1,88%
Periodo Principal Interés Amortizacion Cuota
1 20.348,85 4.158,80 4.069,77 8.228,57
2 16.279,08 3.243,10 4.069,77 7.312,87
3 12.209,31 2.327,40 4.069,77 6.397,17
4 8.139,54 1.411,70 4.069,77 5.481,47
5 4.069,77 496,00 4.069,77 4.565,77

Elaborado por: Autores

La tabla de amortizaciones mensuales se detalla segun el Anexo J
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Para determinar los egresos se han tomado los rubros de gastos de ventas,

gastos de administracion, gastos diferidos de puesta en marcha y gastos

financieros, para la proyeccion de los mismos se ha tomado como referente el

promedio de inflacion de noviembre de 2014 a octubre de 2015, que es 4,02%.

La empresa ha proyectado los egresos para 5 anos, los cuales se han plasmado

en el presupuesto mostrado a continuacion.

Tabla 6.12. Egresos
PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS
Concepto Afio
1 2 3 4 5

Descripcién

Gasto de Ventas 17.916,20 19.223,86 19.997,14 20.801,53 21.638,27
Sueldo vendedor 13.366,20 14.490,84 15.073,73 15.680,07 16.310,81
Plan de Marketing 4.550,00 4.733,02 4.923,41 5.121,45 5.327,46
Gastos de Administracion 96.501,51| 102.332,42 106.053,73 108.466,73 112.493,44
Sueldos Administracion 38.652,80 42.551,76 44.263,40 46.043,90 47.896,02
Arriendo 5.400,00 5.617,22 5.843,17 6.078,21 6.322,70
Servicios basicos 1.920,00 1.997,23 2.077,57 2.161,14 2.248,07
Plan de datos para tablets 40.284,00 41.904,42 43.590,03 45.343,44 47.167,38
Suministros de limpieza 99,55 103,55 107,72 112,05 116,56
Suministros de oficina 325,08 338,16 351,76 365,91 380,63
Depreciaciones 9.820,08 9.820,08 9.820,08 8.362,08 8.362,08
Gastos puesta en marcha 2.310,00

Constitucion de la compaiiia 1.000,00

Abogado 1.200,00

Patente Municipal 55,00

Permiso de Funcionamiento 55,00

Gastos Financieros 4.158,80 3.243,10 2.327,40 1.411,70 496,00
Intereses Financiamiento 4.158,80 3.243,10 2.327,40 1.411,70 496,00
Total Egresos 120.886,51| 124.799,38 128.378,27 130.679,96 134.627,71

6.1.6 INGRESOS

Elaborado por: Autores

Se determinan los ingresos efectivos que se obtendran por la prestacion del

servicio, pero para ello se debe conocer primero el costo unitario que es de

$67.16.
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Para definir el costo unitario se dividio el total de gastos para la cantidad anual

de empresas que publicitaran, con lo cual se tiene lo siguiente:

Tabla 6.13. Costo unitario
Ctu en USD
Costo total unitario 67,16

Elaborado por: Autores

En base al costo unitario se ha propuesto un margen de utilidad de 60%, con lo

cual el PVP sera de 107,45 usd sin IVA, que representa el valor a pagar por cada

empresa que publicite mensualmente.

Las marcas que pautaran mensualmente seran de 150 marcas, esa cantidad se

explica en el capitulo 3.

Tabla 6.14. Ingresos
Ingresos
Costo PVP Empresas
. . Margen de L. Ingreso
Descripcion unitario por o Servicio que Ingreso anual
. utilidad L. Mensual
servicio mensual publicitan
tsai:;"m (unidad de| &7 4q 60,00% 107,45 150 16118,20 193.418,41
TOTAL 193.418,41

Elaborado por: Autores

6.1.7 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio permite conocer de manera puntual el nivel en el que los

ingresos y los egresos tienen un encuentro y ninguno se superpone al otro, es

decir donde no se pierde ni obtiene utilidad. Este analisis permite a la empresa

plasmar mediante una grafica el numero minimo de ventas que debe lograrse

para comenzar a percibir utilidades como se muestra a continuacion:
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Tabla 6.15. Factores Punto de Equilibrio

Rubros Valor en USD
Precio ventas unitario promedio 71,99
Costo variable unitario promedio 6,34
Costos fijos 67.265,02

Elaborado por: Autores

En el caso del presente proyecto se ha determinado a través de distintos montos
de ventas que el punto de equilibrio esta en facturar al afio la cantidad de
1.032,4004 contratos con las marcas auspiciantes, al ser una cantidad decimal
y debido a que ese valor representa el niumero de contratos que se firmara al

ano con las marcas se redondeara a 1033 contratos al afio, en resumen:
e Cantidad de marcas al afio = 1.032
Beneficio = -$39,04 (pérdida)
e Cantidad de marcas al afio = 1.032,4004
Beneficio = $0 (punto de equilibrio)
e Cantidad de marcas al afio = 1.033

Beneficio = $58,46 (ganancia)

Tabla 6.16. Punto de Equilibrio

CANTIDAD ANUAL DE MARCAS 1032 1032,4004 1033
Valor $ ventas 110893 110936 111001
Valor costo variable 10.272 10.276 10.282

Costo fijo 100.660 100.660 100.660

COSTO TOTAL 110.932 110.936 110.942
BENEFICIO -39,04 0,00 58,46

Elaborado por: Autores
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Figura 6.1. Punto de Equilibrio
Elaborado por: Autores
En la grafica se muestra que el costo total para la empresa no tiene mayor
alejamiento del costo fijo, ello se debe a que en una empresa de servicios los
costos variables representan el menor rubro, a diferencia de las empresas que
producen bienes, que a mayor produccién, tienen mayor nivel de costo variable

por materia prima, mano de obra directa, etc.

Ver en el Anexo K el cuadro completo del punto de equilibrio.
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6.1.8 ESTADOS FINANCIEROS

Los estados financieros permiten la interpretacion de la perspectiva actual y futura a
través del analisis de las cifras en términos financieros, lo que permite apreciar de

manera clara si el proyecto presenta un potencial para su inversion.

Los estados financieros que componen el proyecto son:

o Balance general
o Estado de resultados

o Flujo de efectivo

6.1.8.1 Balance General

Segun Avila (2007), “Es un estado financiero que muestra la situacién financiera de
una empresa a una fecha determinada”. El Balance general refleja la situacion a todas
las personas interesadas, revelando cual es la relacién de sus bienes con sus deudas

y capital, consta de tres elementos, activo, pasivo y patrimonio.

En el activo corriente el valor que representa sera el del capital del trabajo debido a
que es el dinero que debe tener la empresa para poder cubrir temas de rubros de
trabajares y gastos de constitucion. Los activos no corrientes representan los activos
tangibles que tiene la empresa. El préstamo bancario y el capital social conforman el

total de los pasivos.

El balance de situacién inicial se presenta a continuacion:
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Tabla 6.17. Balance de situacion Inicial
ACTIVOS PASIVOS

Activo Corriente 28.459,41 Pasivo no corriente 20.348,85

Caja/Bancos 28.459,41 Préstamo Bancario 20.348,85
Activo no corriente 52.936,00
Adecuaciones 650,00
Muebles y enseres 2.590,00
Equipo operativo 44.516,00
Equipo de Oficina 320,00
Equipo de computo 4.860,00

Patrimonio 61.046,56

Capital Social 61.046,56

TOTAL ACTIVOS 81.395,41| |TOTAL PAS.+ PAT. 81.395,41| 81.395,41

Elaborado por: Autores

6.1.8.2 Estado de resultados

También conocido como Estado de Pérdidas y Ganancias, es un documento que da a

conocer las cuentas de rentas, costos y gastos, obtenidos en un periodo determinado.

El siguiente estado se proyecta a 5 afnos, para lo cual se considera un crecimiento

anual de 5% en ingresos y de los costos, este crecimiento del 5% es mayor al indice

de inflacion que es de un 4,02%.

Tabla 6.18. Estado de Resultados
ESTADO DE RESULTADOS
Cuenta Ano 1 Anho 2 Ano 3 Ano 4 Anho 5
(+)Ingreso por ventas 193.418,41| 203.089,33| 213.243,80| 223.905,99| 235.101,29
(-)Costos de ventas 17.916,20 19.223,86 19.997,14 20.801,53 21.638,27
Utilidad bruta en ventas 175.502,21| 183.865,47| 193.246,65| 203.104,46| 213.463,02
(-)Gastos operacionales 98.811,51| 102.332,42[ 106.053,73| 108.466,73| 112.493,44
(=)Utilidad operacional 76.690,70 81.533,05| 87.192,92 94.637,73| 100.969,58
(-)Gasto interés 4.158,80 3.243,10 2.327,40 1.411,70 496,00
(=)Utilidad antes de impuestos y participacion 72.531,90 78.289,95 84.865,52 93.226,03| 100.473,57
(-)15% reparto utilidad trab. 10.879,79 11.743,49 12.729,83 13.983,90 15.071,04
(=)Utilidad antes de impuestos 61.652,12 66.546,46| 72.135,69 79.242,12 85.402,54
(-)22% Impuesto a la Renta 13.563,47 14.640,22 15.869,85 17.433,27 18.788,56
(=)Utilidad antes de reservas 48.088,65| 51.906,24| 56.265,84| 61.808,86] 66.613,98
(-)5% Reserva de Capital 2.404,43 2.595,31 2.813,29 3.090,44 3.330,70
(=)Utilidad Neta 45.684,22|  49.310,92 53.452,55| 58.718,41 63.283,28

Elaborado por: Autores
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6.1.8.3 Flujo Neto de Caja

Aqui se detalla las entradas y salidas de dinero, su proyeccioén se realizara en un
periodo de 5 afnos, al igual que el estado de resultados. En el afo 5 habra una
reinversion de activos operativos, eso quiere decir que se adquirira nuevas tablets para

las unidades de taxis.

Tabla 6.19. Flujo de Efectivo

FLUJO DE EFECTIVO
Cuenta | A0 | Aio1 | Amo2 | Aio3 | Aio4 | Ado5
(+)Ingreso de operacion 0,00] 193.418,41| 203.089,33] 213.243,80, 223.905,99| 235.101,29
(-)Costos de operacion 0,00[ 98.811,51| 102.332,42| 106.053,73] 108.466,73| 112.493,44
(-)Depreciaciones 0,00 9.820,08 9.820,08 9.820,08 8.362,08 8.362,08
(-)Costos financieros 0,00 8.228,57 7.312,87 6.397,17 5.481,47 4.565,77
(=)Utilidad antes de impuestos y participacién 0,00 76.558,25 83.623,96 90.972,82| 101.595,71| 109.679,99
(-)15% reparto utilidad trab. 0,00 11.483,74 12.543,59 13.645,92 15.239,36 16.452,00
(=)Utilidad antes de Impuestos 0,000 65.074,52| 71.080,37| 77.326,89) 86.356,35| 93.228,00
22% Impuesto a la Renta 0,00 14.316,39 15.637,68 17.011,92 18.998,40[  20.510,16
(=)Utilidad antes de reservas 0,000 50.758,12| 55.442,69 60.314,98) 67.357,95| 72.717,84
5% Reserva de Capital 0,00 2.537,91 2.772,13 3.015,75 3.367,90 3.635,89
(=)Utilidad Neta 0,000 48.220,22| 52.670,55/ 57.299,23| 63.990,06] 69.081,94
(-)Capital de trabajo 0,00] 28.459,41 0,00 0,00 0,00 0,00
(+)Recuperacién capital de trabajo 0,00 28.459,41 0,00 0,00 0,00 0,00
(+)Depreciacién 0,00 9.820,08 9.820,08 9.820,08 8.362,08 8.362,08
(-)Inversion 81.395,41 0,00 0,00 6.397,17 0,00 0,00
(-)Reinversién de activos 0,00 0,00 0,00 90.972,82 0,00 44.836,00
(+)Valor de rescate de activo 0,00 0,00 0,00 13.645,92 0,00 4.483,60
(=)Flujo neto generado -81.395,41 58.040,30| 62.490,63] 77.326,89| 72.352,14| 37.091,62

Elaborado por: Autores

6.1.9 EVALUACION FINANCIERA

La evaluacién aplicada al presente proyecto tendréa como finalidad “demostrar la
viabilidad del proyecto en las condiciones de financiamiento planteadas y determinar
los margenes de variacion de esas condiciones” (Sarmiento, 1998).

Segun Sarmiento (1998) los indicadores a utilizar deberan ser los siguientes:

o Tasa Minima Aceptable de Rendimiento (TMAR).
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o Valor Actual Neto (VAN).
o Tasa Interna de Retorno (TIR).
o Periodo de Recuperacion de Capital (PRC).

o Relacién Costo beneficio.

Ademas de estos indicadores se procedera a analizar las razones financieras de este

proyecto.

6.1.9.1 Tasa Minima Aceptable de Rendimiento (TMAR)

“Es la tasa que se aplica a los flujos netos efectivos del proyecto, para representar el
rendimiento minimo que debe generar una inversién aceptable, lo que resulta de
relacionar 3 indicadores econdémicos del pais que son la tasa pasiva, inflacion y riesgo
pais” (Caldas, 2001), los cuales deberan reflejar si la inversién crece en términos
reales, mediante la comparacion de este con la TIR que debe expresar un porcentaje

mayor a este valor, para que la inversion sea atractiva.

La Tasa Pasiva es el valor que estaria ganando una persona si invirtiera en un banco

o entidad financiera, el valor es del 4,13%.

La inflacidn tal como se explico en la seccidén de Egresos de este capitulo es del 4,02%
siendo un promedio desde el 30 de Noviembre del 2004 hasta el 31 de Octubre del
2015.

El calculo del riesgo pais se basa en la base de datos del Banco Central del Ecuador,
usando esos valores se procedid a calcular un promedio entre el 19 de Enero del 2016
y el 17 de Febrero del 2016.



Tabla 6.20. Promedio del Riesgo Pais

Riesgo pais

FECHA VALOR
Febrero-17-2016 1583,00
Febrero-16-2016 1659,00
Febrero-15-2016 1702,00
Febrero-14-2016 1702,00
Febrero-13-2016 1702,00
Febrero-12-2016 1702,00
Febrero-11-2016 1733,00
Febrero-10-2016 1693,00
Febrero-09-2016 1637,00
Febrero-08-2016 1639,00
Febrero-07-2016 1603,00
Febrero-06-2016 1603,00
Febrero-05-2016 1603,00
Febrero-04-2016 1595,00
Febrero-03-2016 1565,00
Febrero-02-2016 1573,00
Febrero-01-2016 1536,00
Enero-31-2016 1509,00
Enero-30-2016 1509,00
Enero-29-2016 1509,00
Enero-28-2016 1490,00
Enero-27-2016 1555,00
Enero-26-2016 1573,00
Enero-25-2016 1592,00
Enero-24-2016 1570,00
Enero-23-2016 1570,00
Enero-22-2016 1570,00
Enero-21-2016 1639,00
Enero-20-2016 1703,00
Enero-19-2016 1692,00
Promedio 1.610,37
Riesgo Pais 16,10%

Elaborado por: (Banco Central del Euador, 2016)
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La sumatoria de estos 3 valores reflejan el célculo de la Tasa Minima aceptada de

riesgo, su resumen se detalla a continuacion:

Tabla 6.21. TMAR
Indicadores %
Tasa Pasiva* 4,13%
Tasa de inflacién global de la economia*® 4,02%
Riesgo pais del Ecuador 16,10%
TMAR : 24,26%

Elaborado por: Autores
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6.1.9.2 Valor Actual Neto (VAN)

La inversion y la suma de todos los flujos durante los 5 afios refleja el Valor Actual

Neto o VAN, se aplica la formula siguiente:

N Yt-Et
VAN:Zn:O m—lo

Donde:

Yt = Flujo de ingresos.

Et = Flujo de los egresos.

N = Numero de periodos

i = Tasa de descuento o interés

lo = Inversion del proyecto.

Para calcular el VAN hay que conocer el costo de oportunidad del proyecto que se

muestra en el cuadro siguiente:

Tabla 6.22. Costo de Oportunidad

Fuente Valor Porcentaje Tasa Ponderacion
Propias 61.046,56| 75,00% 24,26% 18,19%
Externas 20.348,85| 25,00% 22,50% 5,63%
Total Financiamiento 81.395,41| 100,00%
COSTO PONDERADO DE CAPITAL 23,82%

Elaborado por: Autores

En el presente proyecto se considera un costo de oportunidad de 23,82% valor que
refleja lo que se deja de percibir si la inversion fuera diferente y no el servicio. Este

valor reflejara la tasa de descuento para el calculo del VAN, y es el interés minimo a
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la que se debe aceptar el proyecto, si es menor entonces no es buena idea invertir en

este proyecto.

Tabla 6.23. VAN

Tasa descuento 23,82%
Anos Flujos
Inversion 81.395,41
AfRo 1 58.040,30
Ao 2 62.490,63
Afo 3 77.326,89
Ano 4 72.352,14
Afo 5 37.091,62
VAN 90.509,37

Elaborado por: Autores

Por lo que se puede concluir que trayendo los flujos al valor presente estos son > 0

con un valor de $90.509,37 lo que demuestra que la inversién es rentable.

6.1.9.3 Tasa Interna de Retorno (TIR)

Segun (Arguedas, 2007), “La Tasa Interna de Retorno ofrece, en términos relativos, la
rentabilidad del proyecto, que debe ser unica e independiente del coste asumido por
los recursos aportados”, eso quiere decir que la Tasa Interna de Retorno representa el
valor del VAN cuando es igual a cero, la férmula para el calculo de la TIR es la

siguiente:

L Y, n E
TIR=> —t_ ]
Z (1 n I")t Zt:1 (1 4 I")t 0

t=1

Doénde:

Yt = Flujo de ingresos.
Et = Flujo de los egresos.

N = Numero de periodos.
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i = Tasa de descuento.

lo = Inversion del proyecto.

Usando los flujos del proyecto y la inversién inicial se procedera a calcular la TIR, su

resumen se detalla a continuacion:

Tabla 6.24. TIR

Anos Flujos

Inversion -81.395,41
Ano 1 58.040,30
Ano 2 62.490,63
Ano 3 77.326,89
Ano 4 72.352,14
Ano 5 37.091,62
TIR 71,39%

Elaborado por: Autores

La TIR que hace que el VAN sea cero es de 71,39%, con esta informacion se concluye
que el interés debe estar entre un rango de 23,82% y 71,39%, si se sobrepasa esa

cantidad el negocio no es rentable para los inversionistas.
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Figura 6.2. Punto de Equilibrio del VAN =0
Elaborado por: Autores
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6.1.9.4 Periodo de Recuperacion de Capital
“Se define como el tiempo que transcurre para que se produzca una cantidad igual al

importe de la inversion. Es establecer un periodo de tiempo en el que se puede

recuperar el capital invertido” (Caldas, 2001).

Se utilizara la siguiente férmula para calcular el Periodo de Recuperaciéon de Capital:

PR=(t,)+ .
FTE

Doénde:
T= Inversion inicial.

C= Flujo de fondos del afio anterior.

FTE= Flujo de fondos del ano de recuperacion.

Tabla 6.25. Periodo de Recuperacion de Capital
Inversiéon USD 81.395,41

Acumulacién
Tiempo Flujo de Fondos Valor USD de Flujos
Afo 1 Flujo de Fondos 1 58.040,30 58.040,30
ARo 2 Flujo de Fondos 2 62.490,63 120.530,93
Afo 3 Flujo de Fondos 3 77.326,89 197.857,82
Ao 4 Flujo de Fondos 4 72.352,14 270.209,96
ARo 5 Flujo de Fondos 5 37.091,62 307.301,58

Elaborado por: Autores
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Analizando la tabla se ve que a partir del segundo afo ya se recuperara la inversion,
por eso calculando de forma exacta el tiempo que se recuperara la inversion sera de

1 afno 5 meses y 27 dias

6.1.9.5 Relacion Beneficio Costo

La Relacion Beneficio Costo es un término que se aplica entre la inversion inicial y los
flujos de efectivo, su relacién daria el valor que estaria ganando por cada délar

invertido, su cuadro es el siguiente:

Tabla 6.26. Relacion Beneficio Costo
Anos Flujos
Ano 1 58.040,30
Ano 2 62.490,63
Afo 3 77.326,89
Afo 4 72.352,14
ARo 5 37.091,62
Total 307.301,58
Inversion 81.395,41
Beneficio/Costo 3,78

Elaborado por: Autores

El valor de 3,78 representa que por cada dolar de la inversion se obtendra un beneficio

de $3,78 en un periodo de 5 afos.

6.1.9.6 Razones financieras

Debido a la naturaleza del proyecto se ha procedido a realizar el analisis de ciertos
indicadores financieros, entre ellos se destacan: rotacion del activo total,
endeudamiento, apalancamiento, margen neto en ventas, rentabilidad del patrimonio
(ROE) y rentabilidad del activo (ROA).

El analisis parte del cuadro a continuacion:
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Tabla 6.27. Razones financieras

Razones Financieras

Rotacién del activo total 2,38
Endeudamiento 0,75
Apalancamiento 1,33
Margen neto en ventas 0,24
Rentabilidad del patrimonio (ROE) 0,75
Rentabilidad del activo (ROA) 0,56

Elaborado por: Autores

6.1.9.6.1 Rotacion del activo total

Este indicador es la relacidn las ventas totales y el activo total. Aqui el valor es de 2,38

lo que quiere decir que por cada délar de activos totales se generan $2,38 de ventas.

6.1.9.6.2 Endeudamiento
Su relacién es la del patrimonio sobre los activos totales. El valor es de 0,75 y eso

representa que por cada doélar del activo total se lo ha financiado con $0,75 de deuda

por parte de los socios.

6.1.9.6.3 Apalancamiento
Es la relacion entre el activo total y el patrimonio. Su valor es de 1,33 y eso se interpreta

que por cada dolar de patrimonio o inversion de los socios se logra levantar $1,33 en

activos.

6.1.9.6.4 Margen neto en ventas

La utilidad neta en ventas sobre las ventas totales da el valor de este indicador. Su

valor es de 0,24 lo que quiere decir que por cada délar de ventas se gana $0,24.
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6.1.9.6.5 Rentabilidad del patrimonio (ROE)

Es la relacion entre la utilidad neta y el aporte de los socios. Su valor es de 0,75 y
representa que por cada ddélar que los 3 socios hayan invertido juntos, se gana un valor

de $0,75 en el negocio.

6.1.9.6.6 Rentabilidad del activo (ROA)

La relacion entre la utilidad neta y el activo total da el ROA. Su valor es de 0,56 lo que
quiere decir que se obtiene un beneficio neto de $0,56 por cada unidad monetaria del

activo total.

6.1.10 VIABILIDAD DEL PROYECTO

Con la finalidad de conocer si el proyecto es viable, se ha realizado un cuadro que
reune los indicadores como el TIR, VAN, TMAR y el PRC.

Tabla 6.28. Criterios de Evaluacion
CRITERIO DE EVALUACION
Criterios Evaluacion |Resultado
TIR > TMAR Sl Viable
VAN descontado TMAR >0 Si Viable
PRC < 5 afios Sl Viable

Elaborado por: Autores

Lo que se obtiene después del analisis es que los indicadores han cumplido los

principales criterios de evaluacion, que son:

- VAN es mayor a 0.
- TIR es mayor a la TMAR.

- PRC es menor a 5 anos.
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Por lo que se concluye satisfactoriamente que el proyecto es viable.

6.1.11 PLAN DE PUESTA EN MARCHA

Es el paso final del plan de negocios ya que organiza el cronograma para dar inicio al
proyecto, evaluando las prioridades de acuerdo a los pasos a seguir, estableciendo

fechas y si es necesario enlistando recursos.

El presente proyecto muestra al 26 de octubre como fecha de inicio de las actividades

previas antes de la inauguracion, que se estima sea el 03 de enero de 2017.
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CAPITULO VII

7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

» Dentro del analisis del entorno se ve que no existen competidores
directos, esto da la oportunidad de ser un servicio innovador, una de las
razones por la que este servicio funcionara es que aqui se premia a los
usuarios generando un sentimiento de recompensa, los usuarios se
esforzaran al tener un mayor porcentaje de descuento en su cupén y por
el hecho que haya esfuerzo de parte de ellos se apreciara mas el premio
ganado.

La interaccion es otra variable importante, eso conecta con el usuario,
algo que las empresas de publicidad tradicionales no tienen.

En la pregunta 3 de los usuarios se analizo la calidad del servicio en los
taxis, aqui se califico que el servicio en si es malo (43%) y regular (40%),
al implementar el servicio en las unidades de Fastline se aumentaria la

calidad del servicio en las unidades de taxis.

» Basandose en el levantamiento de la informacion los usuarios si estarian
de acuerdo con el sistema y ademas si reclamarian los cupones; aqui se
descubridé que los cupones que ellos reclamarian serian de comida, ropa
y spa & fitness.

Las marcas podran optar con nuevas forma de conectar con los usuarios
y de obtener potenciales clientes con el uso de cupones; estas marcas
deberan enfocarse en brindar cupones de comida, ropa y spa & fitness.

Los taxistas de Fastline podran obtener mas carreras al tener el servicio
instalado ya que aumentaria la calidad del servicio, ademas de obtener

cupones como forma de recompensa.
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> El servicio contara con una plataforma que regalara cupones, dando un
tiempo de exposicion de 7 minutos por marca durante un viaje promedio
de 21 minutos, dentro de la instalacion se mejorara toda la experiencia del
usuario durante su viaje, ademas que los taxistas podran ganar cupones
por llevar el sistema.
El precio sera de $107,45 mensuales en donde la marca tendra que
generar un promedio de 300 cupones al dia, 9000 cupones al mes y eso
representa 9000 posibles ventas al mes.
La empresa tendra el nombre de Fenster, este nombre viene del idioma
aleman que traducido al espanol es ventana; la ventana da la simbologia
de explorar y eso es justamente lo que el servicio representara “Una
ventana a un mundo de posibilidades”.

Se distribuira en 3 medios: flyers, television e internet.

» Para el funcionamiento y operatividad, la empresa determina que la
ubicacion idonea para las oficinas de la misma sera en la Direccién
Edificio Plaza Cordero, Luis Cordero N3-13 y Ulpiano Paez, ademas de
ello la empresa contara con 5 colaboradores directos como personal de la
empresa, para los cuales se determiné la cantidad de recursos necesarios
en muebles y equipos en general.

El tipo de empresa a constituir sera una empresa de Responsabilidad
Limitada ya que es la figura legal que mas coincide con el perfil de los
involucrados, cumpliendo principalmente con los requisitos para su legal
constitucion conforme lo estipula la Ley de Compafias vigente en el

Ecuador.

> Se determind que la inversiéon del proyecto sera de $81.395,41, ademas
analizando los resultados de la evaluacion financiera, se determiné la
viabilidad del proyecto mediante los indicadores financieros que cumplen
los 3 criterios de evaluacion en el que la TIR es de 71,39% siendo esta
mayor a la Tasa Minima Atractiva de Retorno de 13,39%, el Valor Actual

Neto es de $90.509,37 lo cual es mayor a 0, y el Periodo de Recuperacion
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de Capital se determind sera en 1 afo 5 meses y 27 dias
aproximadamente.

Los indicadores de la razén financiera han mostrado resultados favorables
para los inversionistas, concluyendo que el proyecto es factible

econdmicamente.

» Juntando todos los factores que se han visto en el presente plan de

negocios se concluye que el proyecto es viable en todas las facetas vistas.

» El proyecto iniciara el 26 de Octubre del 2016 con la elaboracién del
presupuesto, el 27 de Octubre se seleccionara el espacio fisico, las
adecuaciones iniciaran el 4 de Noviembre, el 11 de Noviembre se
realizaran las adquisiciones, el 16 de Noviembre se realizaran los
contactos con las empresas, el 1 de Diciembre se reclutara al personal,
se instalara el software el 21 de Diciembre, la publicidad iniciara el 1 de

Enero de 2017 y la inauguracion sera el 3 de Enero de 2017.
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7.2 RECOMENDACIONES

» Realizar una investigacion de la situacion actual de la empresa Uber, su
penetracién en el mercado ecuatoriano es un riesgo potencial; ademas
tomar en cuenta que la oferta de taxis es muy grande, provocando que
implementar nuevas unidades sea un tema riesgoso, es por eso que no

es recomendable implementar nuevas unidades.

» Usando la informacion recopilada se deberia tener una amplia cartera de
marcas de comida y de ropa, estos dos sectores generan simpatia en los
consumidores.

Realizar reuniones periddicas para obtener informacion mediante la
retroalimentacion, con el propdsito de conocer las nuevas necesidades
que se vayan presentando y corregir los errores a tiempo, brindando

ademas confianza al equipo de trabajo por medio de esta practica.

» Hay que dar mucho énfasis al marketing digital, una vez consolidados en
el mundo digital se podria poner mas anuncios televisivos, estos anuncios
dan mayor apertura para atraer nuevos segmentos. Si hay una gran
demanda se puede regular el mercado aumentando el precio, si hay poca
demanda se deberia realizar mas publicidad.

‘Fenster” debe establecer alianzas con empresas de servicio de
transporte y con empresas que publiciten sus productos con la finalidad
de tener una mayor captacién de usuarios y de productos a ofertar.

Para cumplir con el objetivo eficiente y de calidad se recomienda
mantener al personal capacitado en cada uno de sus campos de accion
con el fin de mantener la satisfaccion del cliente y crecer en el mercado

por buenas referencias.

» Hay que ir actualizando las tablets dependiendo de los avances de la
tecnologia; el negocio al ir creciendo se debera contratar mas personal

especializado. Se podra aumentar el numero de unidades que lleven el



191

servicio dentro de la cabina, eso dependera de cémo se comporte el

mercado.

Analizar si el precio es elastico o inelastico y ver si depende de la
capacidad adquisitiva de los usuarios, con esa informacion se podra tomar

medidas correctivas con respecto al precio y a la cantidad de taxis.

Para que el proyecto sea viable a largo del tiempo se debera adaptar
nuevas tendencias de atraer al usuario, este proyecto propone la
implementacion de un software que regale cupones por medio de juegos
o trivias pero se podra actualizar el sistema a una nueva interfaz, ejemplo:
poner mas juegos Yy trivias en el sistema o tener conectividad de internet
para que el usuario navegue. Se podria pasar un spot por cada marca

para que las marcas tengan mayor participacion en el sistema.

La publicidad debe ser durante todo el afio, eso podra garantizar el éxito

del servicio y se podra plasmar en el plan de puesta en marcha.
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ANEXOS ENLACES

ANEXO A

ENCUESTAS GOOGLE DRIVE

https://goo.gl/K1FtgR

ANEXO D

ENLACE MODELO SPOT PUBLICITARIO

https://www.youtube.com/watch?v=G354nwDbtGl

ANEXO L

LINK DE LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

https://www.dropbox.com/s/wedcxsh7hb75w75/RESULTADOS%20LEVANTAM
IENTO%20INFORMACI%C3%93N.xlsx?dI=0
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ANEXOS ENCUESTAS

ANEXO B

ENCUESTA PARA LOS USUARIOS DE TAXI



Objetivo:

La presente encuesta pretende conocer la aceptacion y
preferencias en referencia a un servicio multimedia en las unidades
de taxi del DMQ, gue brindara beneficios y entretenimiento a los
usuarios durante su viaje por medio de un sistema tactil La
informacién se procesara con fines académicos, por lo que
pedimos su colaboracion al responderla y de antemano
agradecemos la atencidn y el tiempo dedicado.

Sexo =

Masculino [ Fecha =]

Femenino

20-25 anos

Zona de residencia = | Norte

Norte 26-30 afios

Centro 31.35 afios

Centro [ Edad-= 36-40 afios

Sur 41-45 afios

46-50 anos

51-55 afios

una)

DATOS GENERALES
1. ¢ Cudl es la frecuencia que usted foma taxi a la semana?

a)de 1a
3
b)de 4 a
-

c) 8 o mas

2. ¢ Cudl es el tiempo de viaje que a usted le toma en un taxi? (minutos)

a)de 1a
5

b)de 6 a
10

cjde 11a
15

dyde 15a
20

e) 20 o
mas

3. $ Cémo usted consideraria el servicio de taxis en el DMQ?

Muy malo Malo Regular Bueno  Muy Bueno

4_;Qué es lo mas importante para que haya un buen servicio en los taxis? (elija

a) Amabilidad del
b) Uso del taximetro
c) Seguridad

d) Comodidad en el
e) Innovacion en el
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ACCESO AINTERNET
5. ¢ En qué lugar tiene acceso a internet con mayor frecuencia?
a) Plan de datos
b) Casa de un
c) Oficina
d) Casa
e) Cyber
6. ¢ Qué dispositivo usted usa con més frecuencia?
a) Tablet
b) Celular
c)

Ninguna

JUSO DEL SERVICIO
7. ¢ Ha recibido algin regalo/descuento/beneficio por internet?
a) Si
b) No
8. $Qué le parece a usted la idea de poner una tablet que le regale descuentos
v cupones de productos/servicios durante su viaje en una unidad de taxi?
| Muy malo | Malo lReguIar Bueno | Muy Buenol
9. g Queé caracteristicas debe tener el servicio de poner una tablet que le regale
cupones de productos/servicios para que pueda ser afractivo para usted? (Elija
2 opciones)
a) Facilidad de uso
b) Disefio de la
c) Variedad de cupones y regalos
d) Entretenido
10. Si le regalan un cupon con beneficios, en jcual de los siguientes rubros
seria de su agrado?
a) Comida
b) Spa & Fitness
c) Entretenimiento
d) Servicios de
11. ¢ Utilizaria una tablet instalada en una unidad de taxi durante su viaje?
a) Si
b) No
12. ¢ Através de qué medio le gustaria
a) Internet
b) SMS
c) Foto del codigo del regalo
13. ;Cuales serian las razones por las que no le interesaria el servicio? (Elija 2
Nunca he usado de cupones
Es aburrido la interfaz
Es innecesario
Muy complicado
14. 5i usted recibe un cupén de beneficios durante su viaje ¢lo canjearia?
a) Si
b) No
15. jLe daria preferencia a la cooperativa de taxi que tuviera este servicio?
Muy probablemente
Probablemente
Es poco probable
No es probablemente
No lo sé
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ANEXO B

ENCUESTA PARA LOS USUARIOS DE TAXI



ENCUESTA PARA LA INVESTIGACION DE LOS USUARIOS DE TAXI DEL DMQ

Objetivo:

La presente encuesta pretende conocer la aceptacion y recopilar informacion
en referencia a un nuevo canal interactivo multimedia en las unidades de taxi del
DMQ, que brindard beneficios y entretenimiento a los usuarios durante su viaje,
ademds de los beneficios a los conductores de las unidades de faxi. La
informacién se procesard con fines académicos, por lo que pedimos su
colaboracién al responderla y de antemanc agradecemos la atencion y el
tiempo dedicado.

| Fecha :|

20-25 afios

26-30 afios Sexi

31-35 afios

Edad =

36-40 afios

41-45 afios

46-50 afios

51-55 afios

més de 56 afios

Referenci
ade ruta

Norte

Centro
Norte

Centro

Centro

Sur
Sur

1. ¢ Cuantas horas trabaja usted en el taxi?
a) de 4 a
6
b) de 6 a
8
c)de 8 a
10
d)de 10 a
12
e) mas de
12
2. ¢,Cudntas horas al dia trabaja la unidad de taxi que usted maneja?
a) de 6 a
8
b) de 8 a
10
cjde10a
12
dyde 12 a
14
e) mas de
14
3. ¢ Cudntas personas transporta a diario en su unidad de taxi?
a)de 20 a
40
b)de 41a
60
c)de 61a
80
d)de 81a
100
e) mas de
100
4_ ¢ Cuantas carreras toma usted al dia?
a)de 25a
50
b) de 51a
75
c)jde76a
100
d) més de
100
5. ¢ Cudnto dura una carrera aproximadamente? (en minutos)
a)de 5a
10
b)de 11a
15
c)jde 16 a
20
d)de21a
25
e) mas de
25
6. ¢Usted es duefio de la unidad de taxi?
a)si
b) No
7. ¢Usted aceptaria tener una fablet alinterior de su unidad de taxi?
a) Si
b) No
8. ¢ Qué beneficios le gustaria recibir para poder colocar un dispositivo en su taxi?
a) Cupones de
b) Cupones de
c) Cupones de lavado
d) Cupones de

iGRACIAS!
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ANEXO E

PROFORMA DE TABLETS



NetSiste

Tecnoiogio de Punto

@n Redes L laloet

WMCOCIONT S
e

——A

Ohecomon: Tomputadonel rlolaciones de 1edel v 160 oMmumicocionNel Mplos
GOt e Danol. COMAras SigHoled. SIMmAdoral COrnit G identificoacidn. surminkivros de oficing

Wwchoret de o

an

FECMA: 06 /OB /2015

CLIENTE: JUN DAVID LEE BALLADARES
DIRECCION: QUITO

TELEFONO: 0983009490

PROFORMA  N-0194-08072014

ITEM DESCRIPCION CANT. | P, UNIT P. TOTAL
JTASLET FORNT OF VIEW OC 1.2G:2 108 T
JOARACTERISTICAS:
IPANTALLA DE 7 Capacitove Mutl-Touch de § punics
Capacxtad BCH Irtermos
Jumacenamments Externo con Sk pare Moo SO
I Pemona de 1GB DORI SORAM 350 9545 33.407.50
[ Rl Wireless networking (802.11b/g/n)
21
RECTOR MICRD S0, haita X000
[CAMARA FRONTAL 039 TRASERA 2M9 Cosormor
2 MOCRO LS8 2.0
£ MONT HOMI 1.4 { 3080)
¥
4R
o SN
Suteotal 33507,50)
Thempo de Entrega: 3 s VA 12 % 4008, 90
Foema de Pago: 50 % anticipo y S0% contra ga de los ia TOTAL 37416,40/
[Valkdez de la Oferta: 8 dias
(Garantia: 1 affo contra defectos de fabrica en equipds
Atentamente,
Ing. Elizabeth Cruide
GERENTE NETSISTEL

Diecchén: Cdla, Simon Bolvar Uplano Péres Quitonas 4-141 y
Teldlonos: D6 29543246 / 0986113947 /1 0983477200

Emoall: Qerenc o rehintel notmail com

Skype: gerenca rehittel
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ANEXO F

PROFORMA DE INSTALACION DE TABLETS EN LOS
TAXIS
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Proforma

Electroservice L—
Servicio Eléctrico 172801 -
Clierte
JUN LEE WINE
AV § DE DICIEMBEF K685 ¥ GASPAR
DF VILLAROFL
TELF: 3451297
RIUC. Rep Valides da la Ofarta
171195844001 AR
Cantidad tem Desoripoion Walor Unitaria Total

00 DETISENDT Tnxnlacton &e sopors da cabecsrs. madials mansbien com 10.00 I000.00

asTrachEa wi robe:

00 |DNETTOENPE4  Costalamos de ol ol Saes dacam 1113 334018
anamiﬂlauldmd&mmﬁapmzas:guaﬁemaqmm l Subtotal 56.340.18
Taodo pago debe ser 2 nombre de Fabin P ] —
o 58 melye valores de fstes fera Ga b cimdad de Qute v Comeond VA (12.8%) EE

Tetal £7.101 00
Quite: Av. § de Dicembra M4T-278 T Ax. Sammel Fritg PBY -M16-330 Email
elacresaviceGhotmai] com
Centro Amartzado de Servicio: Av. § de Diciembre N4T-330 T Av. Samme] Friw Local 5e Telf : 2416-
339
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ANEXO G

DIAGRAMA DE FLUJO

PROCESO DE USO DE TABLETS EN TAXIS
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PROCESO DEL USO DE FENSTER EN UNA UNIDAD DE TAXI

FENSTER

Interaccion del usuario con el sotware

Iniciar el
In .
minijuego

Pasaelnivel
del juego?

> Escala_r niveles de
juego

Notifiacion de
tiempo de juego

terminada

Ingresar datos:
principal corrreo
electrénico

Notificacion de
beneficios del
cupon en el correo
electrénico

Exponer
informacion de la
marca

Fin
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ANEXO H

DIAGRAMA DE FLUJO

PROCESO DE SELECCION DE LOS TAXIS
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PROCESO DE SELECCION DE UNA UNIDAD DE TAXI

FENSTER

Seleccién de los taxis de Fastline para uso de Fenster

Listar las unidades
de taxi

Lista de las unidades
detaxiy descripcion
delos taxistas

Comunicar la
descripcion de los
taxisy taxistas

Verificar perfil de
los taxistas

Cumple con el
perfil?

Si

v

Comunicar de
manera general las
especificaciones del
convenio a taxistas

Firmar convenio con
taxistas

Realizar otro filtro
No—  del perfil delos
taxistas

Convenios firmados
con taxistas

Comunicar fechas
de capacitaciones

Fin
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ANEXO |

TABLA DE DEPRECIACIONES
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ANEXO J

AMORTIZACION MENSUAL



TABLA DE PAGOS
Pericodo de pago: Anual Mensual
Monto: 20.348. 85 339.15
Plazo (afios): 5 60
Pericodo de gracia [(afios): 1] 9]
Taza de interés (anual): 22 50% 1.88%
Pericdo Principal Interés Amortizacion Cuota
1 20.345.85 381,54 339.15 T20.69
2 20.009.70 375.18 339.15 F14.33
3 19.670.56 368,82 339.15 TO7.97
4 19.331.41 362,46 339.15 F01.61
5 18992 26 356.10 339.15 69525
B 18.653.11 349.75 339.15 6588.589
T 18.313.97 343,39 339,15 682,63
B8 17.974 82 337.03 339.15 676,18
9 17.635.67 330.67 339.15 669.82
10 17.296.52 324.31 339.15 663.16
11 16.957_38 317.95 339.15 65710
12 16.618.23 311.59 339.15 650.74
13 16.279.08 305.23 339.15 644 38
14 15.939.93 298,87 339.15 538,02
15 15 600.79 292 51 339.15 631.66
16 15.261.64 286.16 339.15 625,30
17 14922 49 279,80 339,15 515,94
18 14 583.34 273,44 339.15 612 59
19 14244 20 267.08 339.15 606.23
20 13.905.05 260,72 339.15 599,87
21 13.565.90 254,36 339.15 593.51
22 13.226.75 248.00 339.15 587.15
23 12.887.61 241.64 339.15 580.79
24 12.545.46 235,28 339,15 574,43
25 12 209,31 228,92 339.15 568,07
26 11.870.16 222 .57 339.15 561.71
27 11.531.02 216.21 339.15 555,35
28 11.191.87 209,85 339.15 549. 00
29 10.852.72 203.49 339.15 542 64
30 10.513.57 197.13 339.15 536.28
31 10.174.43 190,77 339.15 529,92
32 9.835.28 184. 41 339.15 523.56
33 9.496.13 178.05 339.15 517.20
34 9.156.958 171,69 339,15 510,54
35 5.817.84 165,33 339.15 504. 48
36 8.478.69 158.98 339.15 498.12
37 5.139.54 162,62 339.15 491.76
38 7.800.39 146,26 339.15 485,40
39 7.461.25 1359.90 339.15 479.05
40 7.122.10 133.54 339.15 472.69
41 6.782.95 127,18 339,15 466,33
42 6443 .80 120,82 339.15 459 97
43 6.104.66 114.46 339.15 453.61
A4 5.765.51 108.10 339.15 44T 25
45 5.426_ 36 101,74 339.15 440,589
46 5.087.21 95.39 339.15 434 53
47 4. 745.07 59.03 339.15 425,17
43 4.408,92 52 67 339.15 421,81
49 4. 069 .77 7631 339.15 415.46
50 3.730.62 69.95 339.15 409.10
51 3.391.48 63.59 339,15 402,74
52 3.052 33 57.23 339.15 396,38
53 2.F13.18 50.87 339.15 390.02
54 2.374.03 44 51 339.15 383.66
55 2.034.89 38.15 339.15 377,30
56 1.695.74 31.80 339.15 370.94
57 1.356.59 25.44 339.15 364.58
58 1.017.44 19.08 339,15 358,22
59 678,30 1272 339.15 35187
60 339.15 6.36 339.15 345.51
TOTAL 11.637.,00 20.348.85 -
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ANEXO K

PUNTO DE EQUILIBRIO
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