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CAPITULO |

1. INTRODUCCION
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1.1. Introduccion al tema de investigacion.

No es novedad que los emprendimientos son importantes para el
desarrollo econdmico de un pais, por ello son importantes las actividades que
se puedan desarrollar para la creacion de nuevas empresas, sobre todo de
aquellas que ofrezcan productos y servicios vanguardistas acordes a las

necesidades de la sociedad de la informacion?.

El GEM? identifican tres componentes principales que se encuentran
asociados con el proceso emprendedor: actitudes emprendedoras, actividades

emprendedoras y aspiraciones emprendedoras.

Las actitudes emprendedoras se definen como el nivel de riesgo que la
persona esta dispuesta a soportar y la propia percepciéon que el individuo tenga

de sus habilidades, conocimientos y experiencia en la creaciéon de un negocio.

! Una sociedad de la informacion es aquella en la cual las tecnologias que facilitan la creacién, distribucion y
manipulacién de la informacion juegan un papel importante en las actividades sociales, culturales y econdmicas. La
nocion de sociedad de la informacién ha sido inspirada por los programas de los paises industrializados. Asimismo, la
nocion de "sociedad de la informacion” trae consigo una serie de disposiciones histéricas que la emparentan con el
cambio de mentalidad desde la arcaica a la moderna. En realidad, la sociedad de la informacién no existe mas que en
la imaginacion de los utopicos tecnoldgicos, quienes también han sofiado la alfabetizaciéon mediatica como solucion a
los problemas del mundo. Con las cinco preguntas esenciales del Center For Media Literacy, el mundo
podria cambiar. De igual modo, la sociedad de la informacién lleva inscrito el marchamo libertario de una
sociedad mas igualitaria y mas justa. Fuente: http://es.wikipedia.org

2 El proyecto GEM (Global Entrepreneurship Monitor) naci6 en el afio 1997 como una iniciativa de la London Business
School y del Babson College para crear una red internacional de investigacion en el entorno de la Creacion de

Empresas.
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La actividad emprendedora es multifacética. Un aspecto importante es el
grado en que las personas en la poblacion estan creando nuevas actividades
de negocios, tanto en términos absolutos como en relacién a otras actividades
econdmicas. La actividad emprendedora es mejor vista como un proceso mas

gue un acontecimiento.

Otro aspecto interesante segun el GEM es la identificacion de la
capacitacion y educacién como una condicibn que afecta los niveles de
actitudes, aspiraciones y actividad emprendedora, que posteriormente aporta al

nivel de las nuevas empresas en la economia.

Por otro lado.

La penetracion de Internet en el pais ha tenido un crecimiento
importante, seglin estadisticas del INEC® en el 2010 Ecuador tiene una
penetracion de Internet del 29% aun que la brecha tecnoldgica sigue siendo
amplia en varios sectores, la penetracion sigue subiendo optimista, Eso

confirma el ingreso de Ecuador a la “Sociedad de la Informacion”.

3 Instituto Nacional de estadisticas y censos
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Grafica 1:

Penetracion De Internet A Nivel Nacional INEC 2010
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Es importante para quienes vivimos en esta época, llena de desafios,
oportunidades, cambios y transformaciones, asumir la responsabilidad de
hacer el mayor esfuerzo para que las condiciones cambien, para que todos en
nuestro pais podamos buscar nuevas alternativas para mejorar y alcanzar la

tranquilidad y la prosperidad que anhelamos.

La basqueda de un pais mejor se fundamenta en el desarrollo sostenible

y al hablar de desarrollo sostenible se hace referencia a que debemos asegurar
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el bienestar de las comunidades de hoy, sin perder de vista las necesidades de
las generaciones futuras. Las empresas son esenciales para alcanzar ese reto,
por lo que es una prioridad ampliar el parque empresarial y garantizar la

permanencia de las empresas existentes.

Con el objetivo implicito de satisfacer la necesidad imperiosa de crear
empresas en Ecuador y asi generar desarrollo, se ha tomado el marco del
presente proyecto de tesis de maestria para disefiar un emprendimiento que
creara una agencia de comunicacién y marketing orientada a contribuir a la
sociedad con productos y servicios mercadolégicos y comunicacionales

mediante la aplicacion de Tecnologias de la informacién y comunicacion.

1.2. Planteamiento del problema a investigar.

Con la llegada de la Web 2.0 y la acelerada penetracion de Internet en el

Ecuador.

¢, Es posible crear una agencia que aporte con servicios de mercadotecnia y

comunicacion por Internet en nuestro pais?
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1.3. Objetivos y alcance de lainvestigacion.

1.3.1. Objetivo General

Desarrollar un estudio, para la creacién de una agencia de comunicacién y
marketing en la ciudad de Quito.

1.3.2. Objetivos especificos del proyecto.

1. Analizar el macro y microentorno del mercado de servicios y productos
de comunicacion y marketing en la ciudad de Quito.

2. Investigar para medir la demanda que tendria una agencia de
comunicacion y marketing oferente de servicios de mercadeo electronico en la
ciudad de Quito.

3. Crear un estudio técnico para dimensionar la infraestructura de la

agencia, asi como sus procesos.

4, Establecer el direccionamiento estratégico de la agencia.

5. Desarrollar un plan de marketing para la puesta en marcha de la
empresa.

6. Realizar un estudio financiero.

18
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1.4. Metadel proyecto.

Desarrollar el producto: Estudio para la creaciébn de una agencia de

comunicacion y marketing online.

1.5. Importancia e interés del problema a investigar.

Como nunca antes en la historia de la humanidad las nuevas
tecnologias son fundamentales para el desarrollo de la sociedad, cada vez se
pueden hacer mas cosas desde un computador como por ejemplo: una video
conferencia, la solicitud de un crédito, consultar un GPS* disefiar una

estrategia de mercadeo para redes sociales.

Esto demuestra que una persona que tiene acceso a la WWW?® es una
persona que esta informada de los acontecimientos sociales, econémicos y
politicos de un pais.” El resultado” una persona que puede aportar

productivamente a la sociedad.

* EI GPS (Global Positioning System: sistema de posicionamiento global) o NAVSTAR-GPS es un sistema global de
navegacion por satélite (GNSS) que permite determinar en todo el mundo la posicién de un objeto, una persona, un
vehiculo o una nave, con una precision hasta de centimetros..

® En informatica, la World Wide Web (WWW) es un sistema de distribucion de informacion basado en hipertexto o
hipermedios enlazados y accesibles a través de Internet. Con un navegador web, un usuario visualiza sitios web
compuestos de paginas web que pueden contener texto, imagenes, videos u otros contenidos multimedia, y navega a
través de ellas usando hiperenlaces.

La Web fue creada alrededor de 1989 por el inglés Tim Berners-Lee y el belga Robert Cailliau mientras trabajaban en
el CERN en Ginebra, Suiza, y publicado en 1992. Desde entonces, Berners-Lee ha jugado un papel activo guiando el
desarrollo de estandares Web (como los lenguajes de marcado con los que se crean las paginas web), y en los altimos

afos ha abogado por su visién de una Web seméantica. Fuente: http://es.wikipedia.org

19



Ing. Alexis Garzon Paredes MMKT

Entre los indicadores mas importantes del uso de Internet en Ecuador, la

plataforma www.ecuadorencifras.com nos muestra los siguientes graficos.

Grafica 2: Acceso a Internet Ecuador.
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Grafica 3: Uso de Internet Ecuador.

CIENCIA Y TECNOLOGEA
[ USO DE INTERNET - J
Ambite ¢ | Nacional v

o . L
Valores absolutos

Grifico  Datos

alalal

SIUsO 2008 S1UsO 2010 NO UsO 2010

10,000,000.00
9,000,000.00
8,000,000.00
7.000,000.00
©,000,000.00
$,000,000.00
4,000,000.00
3,000,000.00
2,000,000.00
1,000,000.00
0.00

oCENOEATEEED

as@m

samam

(=) Nacional () Nacienal Urbane | Nacional Rural

Fuente: ENCUESTA NACIONAL DE EMPLEO, DESEMPLED ¥ SUBEMPLEO ( ) - INEC

Grafica 4: Acceso a Internet Pichincha.
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Grafica 5: Uso de Internet Pichincha.
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En términos simples esta informacién dice que en el 2010 en Ecuador
aproximadamente 425.000 personas tuvieron acceso permanente a la Internet,

sin embargo el nimero de usuarios que tuvo acceso a la red fue de 3°810.000.

La mitad de estos usuarios, aproximadamente 221.000, se encontraban
en Pichincha y la poblacion total que uso la Internet en la ciudad fue de

17160.000.

Segun la siguiente gréfica todo esto significa que al menos 3 de cada 10

Ecuatorianos ingresaron al Internet en el 2010 lo que da origen al indicador del
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29.9% de penetracion, este dato es sorprendente debido a que la cifra era

inferior al 8% en el 2005.

Grafica 6: Uso, Dénde Usoé y frecuencia de uso de Internet en Ecuador.
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3 de cada 10 ecuatorianos ha ingresado al internet en el

2010, accede principalmente desde el hogar o centros de -
accesos publico, y mas de la mitad de los usuarios lo hace )

dc manera d'a ra ratituto nacional de astadistica y cansos

Aun que la brecha digital sigue siendo amplia, gracias al plan nacional
de telecomunicacién planteado por el CNT® la penetracién de Internet sigue

subiendo cada vez mas.

Todo esto me ha llevado a plantear la siguiente hipdtesis.

6 Consejo Nacional de Telecomunicaciones
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Es posible crear una agencia de comunicacion y marketing que aporte a

la sociedad con servicios de mercadeo online en nuestro pais.

1.6. Mercadotecnia en Internet’

La mercadotecnia en Internet es el estudio de las técnicas del uso de

Internet para publicitar y vender productos y servicios.

Incluye la publicidad por clic, los avisos en paginas Web, los envios de
correo masivos, la mercadotecnia en buscadores (incluyendo la optimizacién
en buscadores), la utilizacion de redes sociales y la mercadotecnia de bitacoras

o0 blogs.

1.6.1. Definicién y alcance.

La mercadotecnia en Internet es un componente del comercio
electrénico. Puede incluir la gestion de contenidos, las relaciones publicas, el

servicio al cliente y las ventas.

El comercio electrénico y la mercadotecnia en Internet se han vuelto
mas populares en la medida en que los proveedores de Internet se estan

volviendo méas accesibles. Mas de un tercio de los consumidores que tienen
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acceso a Internet en sus hogares afirman haber utilizado Internet como medio

para realizar sus compras.

Es uno de los cuatro paradigmas de marketing, segun Phillip Kotler, que
una empresa debe elegir como base para la aplicacibn de una estrategia.
Resultado de la aplicacion de tecnologias de la informacién para el mercadeo
tradicional.

1.6.2. Historia.

La Mercadotecnia en Internet tuvo su origen a inicios de los afios 90 en
forma de paginas Web sencillas, que sélo contenian texto y que ofrecian

informacién de productos.

Luego evolucioné en avisos publicitarios completos con gréficos. El paso

mas reciente en esta evolucion fue la creacién de negocios completos que

operan desde Internet para promover y vender sus productos y servicios.

1.6.3. Las 4 Fuerzas del Marketing Online.

Como comenta Paul Fleming en “Hablemos de la Mercadotecnia

Interactiva”, las 4 Fuerzas de la mercadotecnia en Internet serian:
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Flujo: Segun Fleming, flujo es “el estado mental en que entra un usuario
de Internet al sumergirse en una Web que le ofrece una experiencia llena de

interactividad y valor afadido”

Funcionalidad: Si el cliente ha entrado en estado de flujo, esta en
camino de ser captado, pero para que el flujo de la relacion no se rompa,
gueda dotar a la presencia on-line de funcionalidad, es decir, construir paginas
teniendo en cuenta las limitaciones de la tecnologia. Se refiere a una

homepage atractiva, con navegacion clara y util para el usuario.

Feedback: La relacién se ha comenzado a construir. El usuario esta en
estado de flujo y ademas no se exaspera en su navegacion. Ha llegado el
momento de seguir dialogando y sacar partido de la informacién a través del

conocimiento del usuario.

Internet da la oportunidad de preguntar al cliente qué le gusta y qué le
gustaria mejorar. En definitiva, dialogar con el cliente para conocerlo mejor y
construir una relacion basada en sus necesidades para personalizar en funcién

de esto la pagina después de cada contacto.

Fidelizacion: Internet ofrece la creacion de comunidades de usuarios
gue aporten contenidos de manera que se establezca un didlogo personalizado

con los clientes, quienes podran ser asi mas fieles.
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1.6.4. Modelos de Negocio.

Mercadotecnia en Internet esta asociado con diversos modelos de negocio.

Las principales incluyen el modelo Empresa a Empresa (B2B) y el
modelo Empresa a Consumidor (B2C). El B2B (por sus siglas en inglés
Business to Business) consiste en compafiias que hacen negocio unas con
otras, mientras que el B2C consiste en vender directamente al consumidor

final.

Cuando se origind La Mercadotecnia en Internet el B2C fue el primero
en aparecer. Las transacciones B2B eran mas complejas y llegaron después.
Un tercer y no tan comun modelo de negocio es el de usuario a usuario (P2P)

donde los individuos intercambian bienes entre ellos.

Un ejemplo de P2P es Bittorrent, que esta construido sobre una

plataforma de usuarios que comparten archivos o ficheros.

1.6.5. Limitaciones.

Las limitaciones de la Mercadotecnia en Internet pueden crear

problemas tanto para compafiias como los consumidores. Las conexiones

lentas a Internet pueden provocar dificultades. Si las empresas colocan
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demasiada informacién en sus paginas Web, los usuarios finales pueden tener

dificultades para descargar la pagina.

Ademas, la Mercadotecnia en Internet no permite a los compradores
tocar ni probar los productos antes de comprarlos.

1.6.6. Problemas de seguridad.

Tanto para las empresas como para los consumidores que participan de

los negocios electrénicos, la seguridad es un tema de importancia.

Muchos consumidores tienen dudas sobre si comprar productos en la
red por que no confian que al entregar su informacion personal esta se

mantenga privada.

Recientemente, algunas compafiias que realizan negocios en linea han
sido encontradas entregando o vendiendo informacion de sus propios clientes.
Varias de estas empresas poseen garantias en sus paginas Web, declarando

que la informacion de sus consumidores se mantendra en privado.

Al vender la informacién de sus clientes estas comparfiias rompen sus
propios compromisos de privacidad, publicados en sus sitios Web. Algunas de
las comparfias que compran esta informacion permiten a los usuarios ser

quitados de las listas.
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Sin embargo muchos consumidores desconocen que su informacion
estd siendo difundida y no pueden detener la transferencia de informacién

entre compafias.

Los problemas de seguridad son de gran importancia y las compafiias
en linea han estado trabajando duro para crear soluciones. El cifrado de los
datos es uno de los métodos principales para lidiar con los problemas de

privacidad y seguridad en Internet.

El cifrado se puede definir como la conversion de datos en cifras
codificadas. Estas cifras no pueden ser facilmente interceptadas a menos que
un individuo esté autorizado por el programa o la compafia que realiz6 en

cifrado.

En general, cuanto mas sélido es el cifrado, mejor es la proteccién de los
datos. Sin embargo, cuanto mejor es el cédigo de ciframiento, mas caro se

vuelve el cifrado de datos.

1.6.7. Impacto en laindustria.

La Mercadotecnia en Internet ha tenido un amplio impacto en diversas

industrias incluyendo la musica, la banca y los mercados de segunda mano. En

la industria de la musica muchos consumidores han comenzado a comprar y
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descargar archivos MP3 en Internet en lugar de comprar musica en soporte
CD. El debate sobre la legalidad de descargar archivos MP3 se ha convertido

en una preocupacion mayuscula para aquellos en la industria de la musica.

La Mercadotecnia en Internet también ha afectado a la industria bancaria. Mas
y mas bancos estan ofreciendo la posibilidad de realizar operaciones bancarias
en linea. Se cree que la banca en linea ha sido atractiva a los consumidores

debido a que resulta mas conveniente que visitar una agencia bancaria.

Actualmente mas de 50 millones de adultos en los EEUU utilizan la banca por
Internet. La banca en linea es la actividad en Internet de mas rapido
crecimiento. El incremento en las velocidades de conexién a Internet es la

razon principal de este crecimiento.

De aquellos individuos que utilizan Internet en EEUU, un 44% realizan

operaciones bancarias en la red.
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CAPITULO I

2. DIAGNOSTICO.
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2.1 Investigacion.

2.1.2 Metodologia.

El método investigativo tendra dos componentes el primero sera la
observacion cientifica a través del levantamiento de informacién de fuentes
como libros, revistas especializadas, videos, consultas en bases de datos e

informacion de la Internet.

Conociendo que en la ciudad de Quito existen 101.937, segun el instituto

ecuatoriano de estadisticas y censos al 2010, el segundo componente sera la

encuesta mediante un muestreo matematico para datos globales.

2.1.3 Objetivo de la investigacion:

Determinar si es posible crear una agencia de comunicacion y marketing

en la ciudad de Quito que aporte con servicios de comunicacion y marketing

mediante la Internet.

2.1.4 Hipotesis.

Es posible crear una agencia de comunicaciéon y marketing que aporte a

la sociedad con servicios de mercadeo online en nuestro pais.
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2.1.5 Segmentacion del mercado.

Debido a que se trata de una empresa que prestara sus Sservicios a otra

empresa utilizaremos variables para segmentar mercados organizacionales.

Una forma comun de segmentar estos mercados es por medio de los
usuarios finales. Debido a que diversos usuarios finales buscan diversos
beneficios es necesario alcanzarlos con son diferentes mezclas de

mercadotecnia.

Para iniciar con el estudio partiremos de las cifras oficiales del Gobierno,
sobre penetracion de Internet, emitidas a través del organismo de control,

informacién que se muestra en las siguientes graficas.
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Tabla 1%: Cuentas y usuarios de Internet por provincia.

DATOS DE CUENTAS Y USUARIOS DE INTERNET POR PROVINCIA.
MES: | JUNIO |
ANO: 2011
Cuentas Cuentas Cuentas  Cstimadode  Estimadode  poppa, ge
No. PROVINCIA Usuarios Usuarios -
Conmutadas Dedicadas Totales ey D usuarios totales

1 Azuay 364 13425 13789 1456 98939 100395

2 Bolivar 22 2841 2863 88 18993 19081
3 Cariar 72 3746 3818 288 22417 22705
4 Carchi 39 3061 3100 156 15349 15505
5 Chimborazo 141 11752 11893 564 71840 72404
6 Cotopaxi 74 5520 5594 296 64705 65001
7 El Oro 165 13578 13743 660 66878 67538
8 Esmeraldas 140 6881 7021 560 44727 45287
9 Galapagos 74 1161 1235 296 6251 6547
10 Guayas 2474 160453 162927 9896 886630 896526
11 Imbabura 221 8845 9066 884 49057 49941
12 Loja 141 11246 11387 564 57565 58129
13 Los Rios 26 6656 6682 104 32823 32927
14 Manabi 161 19717 19878 644 90254 90898
15 Morona Santiago 26 1867 1893 104 14539 14643
16 Napo 36 2346 2382 144 17775 17919
17 Orellana 4 2101 2105 16 13658 13674
18 Pastaza 12 3189 3201 48 18683 18731
19 Pichincha 8274 222186 230460 33228 1292008 1325236
20 Santa Elena 22 4852 4874 88 28170 28258
21 | Santo Domingo de los Tsachilas 118 9500 9618 472 45301 45773
22 Sucumbios 31 2516 2547 124 18987 19111
23 Tungurahua 246 14579 14825 984 86865 87849
24 Zamora Chinchipe 15 1621 1636 60 10620 10680

Operadoras Maviles 1.310.427 1.310.427

Total general

533.639 1.856.964

4.435.185

El Total general de cuentas totales y usuarios totales incluye el valor de las Operadoras Maviles.

En esta tabla facilitada por la Super Intendencia de Telecomunicaciones

se observa que la provincia de Pichincha tiene el mayor nUmero de usuarios de

Internet en el pais, seguida del acceso a la red mediante operadoras moviles a

nivel nacional.

Las provincias de Guayas y Azuay ocupan el tercer y cuarto puesto

respectivamente.

8 Consejo Nacional de telecomunicaciones
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Gréfica 7°: Cuentas de internet por provincia

CUENTAS DE INTERNET POR PROVINCIAS EN PORCENTAJE - JUNIO 2011

Operadoras Moviles
70,57%

Resto de provincias
3,39%

Grafica 8: Usuarios de Internet por provincia

USUARIOS DE INTERNET POR PROVINCIAS EN PORCENTAJE - JUNIO 2011

9 Consejo Nacional de telecomunicaciones
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Los porcentajes son claros, los 3 segmentos de mayor volumen en el pais, son:

1. Provincia de pichincha.
2. Operadoras moviles a nivel nacional.
3. Provincia del Guayas.

Este gréfico facilitado por la super intendencia de comunicaciones,

muestra los porcentajes de usuarios de Internet por cada una de las provincias

Es decir, verificamos que Pichincha es la mejor provincia para
abordar el mercado con servicios de comunicaciéon y marketing por

Internet.

Especificamente el mercado a ser trabajado inicialmente sera su capital,
la ciudad de Quito y para realizar el estudio de la segmentacion utilizaremos las

siguientes variables.

2.1.6 Variables de segmentacion:

> Tamano del consumidor: Grandes empresas, medianas empresas y
pequefias empresas.
> Tasa de utilizacién: Asiduos, medios, esporadicos.

> Beneficio para la empresa: Precio, comodidad, calidad del servicio.
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Tabla 2: Formacién de segmentos.

Tasa de utilizacion Beneficio parala empresa
Asiduos | medios | esporadicos | Precio | comodidad | Calidad de servicio
Grandes empresas |x X
medianas empresas X X X X
pequefias empresas X X
2.1.7 Definicion de los perfiles de los segmentos.

Perfil segmento No 1.

Grandes empresas con alta demanda de productos y servicios de

comunicacion y marketing por Internet que buscan calidad de servicio.

Perfil segmento No 2.
Medianas empresas con demanda media y esporadica de productos de
comunicacion y marketing por Internet que buscan comodidad y calidad de

servicio.

Perfil segmento No 3.

Empresas pequefias con demanda esporadica de servicios de

comunicacion y marketing por Internet que buscan precio.
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Tabla 3: Evaluacion del atractivo de los segmentos™.

Segmento 1

Segmento 2

Segmento 3

RIESGO

Alto

medio

bajo

Alto

medio

bajo

Alto

medio

bajo

Riesgo de rivalidad en el segmento.

X

X

X

Riesgo de competidores potenciales.

X

X

X

Riesgo de productos sustitutos.

X

X

Riesgo de que se incremente el poder de
negociacién del comprador.

X

Riesgo de crecimiento del poder de
negociacion de los proveedores.

X

El segmento No.2 tiene el riego mas aceptable.

2.1.8 Analisis de la competencia y del nivel de rivalidad en el

mercado.

El la base de datos de la Superintendencia de Compafiias encontramos

la siguiente lista de 144 empresas que podrian tener competencia directa. La

segmentacion de dicha base de datos si hizo en funcién de las variables

detalladas en la siguiente gréfica.
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Gréfica 9': Filtro de base de datos Superintendencia de Compafiias.
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Todas estas empresas tienen categoria econOmica de: creacion e
insercion de anuncios en periddico, revistas, programas de radio y television,
asi como, Internet y otros medios de difusion. Por este motivo son

consideradas como potencial competencia.

Los objetivos de marketing de la nueva agencia deben establecer
diferenciaciones de estos servicios, basandose en el actual contexto del

mercadeo por Internet.

11 http://www.supercias.gov.ec/consultas/inicio.html
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No obstante si la competencia parece agresiva, muy pocas de estas
empresas se dedican al desarrollo de software aplicado al marketing o a
realizar camparfas especificas de mercadeo por la red, mas bien son de
desarrollo de imagen corporativa, disefio grafico, mailing, anuncios de

publicidad en la WEB entre otras.

2.2 Macro Ambiente.

El contexto para el analisis de los factores macro, es el Ecuador.

El analisis del macroentorno nos permite conocer la realidad del entorno
de la empresa a ser estudiada, sus diferentes factores, consecuencias y sus
posibles soluciones en los diferentes ambitos como por ejemplo: econdémico,

politico, legal, tecnoldgico y ecolégico.

Debido a que se trata de una empresa nueva la que estamos estudiando
en este proyecto, resulta interesante evaluar inicialmente el indice de

Confianza Empresarial(ICE)*2. Segin nos muestra la grafica a continuacion, el

2 E| Indicador de Confianza Empresarial de las Camaras mide, cada tres meses, el pulso de la actividad econémica a
través de la opinién de sus mayores protagonistas: las empresas. El estudio se efectia mediante encuesta, a mas de
5.000 empresas, donde se les pregunta sobre sus expectativas de cifra de negocios, empleo, precios, inversion y
exportaciones.

Destacan, en esta ocasion, las dificultades de financiacion de las empresas como principal factor limitante de actividad,
situandose muy por encima de la media histérica de la serie. Fuente:

http://www.agett.com/servicio/sintesis/SD_2009_086.pdf
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Banco Central del Ecuador nos afirma que la confianza empresarial a julio
2011 es estable.
Grafica 10: Ciclo de indice de confianza empresarial y tasa de crecimiento

anual PIB

*}f.@ BANCO CENTRAL DEL ECUADOR Merg
Prncpal

El ciclo del Indice de Confianza Empresarial (ICE) se encuentra a julio de 2011, 8% por encima del
crecimiento promedio de corto plazo, por lo que Ia acuvidad economica dusante primer mes del tercer
tamestre continua positiva y estable. En ¢l grifico s¢ observa la relacion de este indice con la tasa de
crecimiento anual del PIB timestaal,

CICLO DEL INDICE DE CONFIANZA EMPRESARIAL Y TASA DE CRECIMIENTO ANUAL DEL PIB

Tasa de Crecdimiento Anval del PIB
Ciclo delindice de Confianza Empresarial, Porcentaje

221 Factores Econdmicos.

La economia de Ecuador® es la octava méas grande de América Latina
después de las de Brasil, México, Argentina, Colombia ,Venezuela, Peru y

Chile .

3 Informacion tomada de: http://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa_de_Ecuador

41




Ing. Alexis Garzon Paredes MMKT

A principios del siglo XXI Ecuador se distingue por ser uno de los paises
mas intervencionistas y donde la generacion de riqueza es una de las mas
complicadas de Latinoamérica.

Existen diferencias importantes del ingreso donde el 20% de la
poblacibn mas rica posee el 54,3% de la riqueza y el 91% de las tierras
productivas. Por otro lado, el 20% de la poblacibn mas pobre apenas tiene

acceso al 4,2% de la riqgueza y tiene en propiedad sélo el 0,1% de la tierra.

Existe cierta estabilidad econémica pero con bases débiles y de forma forzosa.

En contraposicion Ecuador estd ubicado geograficamente en la linea
ecuatorial que le da su nombre lo cual le permite tener un clima estable casi
todos los meses del afio con las consecuencias positivas para el sector
agricola; posee petréleo en cantidades que si bien no lo ubican como un pais
con grandes reservas, las tiene suficientes para su desarrollo, sin embargo,

hay gobiernos anteriores que no aprovecharon para el mismo.

Tiene importantes reservas ecologicas Yy turisticas en cuyo

aprovechamiento puede estar el sustento para el progreso.

El Ecuador realizé negociaciones para la firma de un Tratado de Libre

Comercio con Estados Unidos, con una fuerte oposicién de los movimientos

42



Ing. Alexis Garzon Paredes MMKT

sociales ecuatorianos. Con la eleccién del Presidente Correa, estas

negociaciones fueron suspendidas.

Ecuador ha negociado tratados bilaterales con otros paises, ademas de
pertenecer a la Comunidad Andina de Naciones, y ser miembro asociado de
Mercosur. También es miembro de la Organizacion Mundial del
Comercio (OMC), ademas del Banco Interamericano de Desarrollo (BID),
Banco Mundial, Fondo Monetario Internacional (FMI), Corporacién Andina de

Fomento (CAF), y otros organismos multilaterales.

En noviembre de 2007, Ecuador se convirti6 nuevamente en miembro
pleno de la Organizacion de Paises Exportadores de Petrdleo (OPEP), de la
cual se habia ausentado por 14 afios. Ese mismo afio se cred la Unién de

Naciones Sudamericanas (UNASUR), con sede en Quito.

2.2.2 Demografia del Ecuador®

La poblacion de la Republica del Ecuador al afio 2011 asciende a

14.483.499 personas habitantes, con la mas alta densidad poblacional de

América del Sur, teniendo 56.5 habitantes por kmZ.

14 fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Demograf%C3%ADa_del_Ecuador
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A pesar que los ecuatorianos hace tan sélo un siglo se concentraban
con mas alta frecuencia en la region Sierra en los Andes, hoy en dia la

poblacién esta dividida casi equitativamente entre Sierra y Costa.

La poblacién ecuatoriana es etnoracialmente diversa, pero resulta dificil
establecer porcentajes exactos a distintos grupos ya que la definicion que tenia
no es equivalente a la de raza, y las estadisticas sobre la composicién

etnoracial del pais segun diferentes fuentes varian por este motivo.

2.2.3 Evolucién demografica

Afo 1532, la poblacién era de 2 a 3 mil.

Afo 1600, la poblacién era 300 a 350 mil personas.

Ao 1809, la poblacién del actual territorio ecuatoriano, era de 500 mil
personas.

Afo 1830, al separarse de la Gran Colombia, habia 1 millon de habitantes,
90% india y mestiza como publica textualmente Juan J. Paz y Mifio Cepeda.l
Afo 1875, al momento del fin de los gobiernos liberales la poblacién era de 900
mil, descenso debido a las guerras civiles.

Ao 1897, en el primer censo se contaron 1.204.000 personas.

Afo 1926, nuevo censo, se cuentan 1.562.500 personas.

Ao 1950, otro censo, se cuentan 3.202.000 personas.

Afo 1962, otro censo, 4.476.000 personas.
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Afo 1974, otro censo, 6.521.700 personas.
Ao 1982, censo, 8.060.700 personas.
Ao 1990, censo, 9.648.200 personas.
Ao 2001, censo, 12.090.800 personas.

Ao 2010, censo, 14.483.499 personas.
Se cree que en el futuro la poblacion ecuatoriana sufrira un proceso de
envejecimiento, aunque este no sera tan drastico como los paises del Cono

sur, en la siguiente tabla se representa ese proceso.

Tabla 4 *°: Proceso de envejecimiento de la poblacién Ecuatoriana.

Afo Poblacién total Poblacién mayor de 60
2000 12.646.000 876.000

2025 17.796.000 2.235.000

2050 20.536.000 4.643.000

En el Ecuador se considera analfabeta a las personas mayores de 15
afios que no saben leer y escribir. EI promedio nacional de analfabetismo esta
en el 9.44 por ciento. la comparaciéon entre el campo y la ciudad en
matriculacion béasica es de casi 7% y en la educacién basica completa es de

40%.

5 Fuente: http://www.imsersomayores.csic.es/internacional/iberoamerica/ecuador/indicadores.html
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La instabilidad politica y econémica del pais motivé a que una décima
parte de la poblacion optara por la emigracion, principalmente hacia Espafia,

Italia, y en menor grado a los Estados Unidos.

A pesar de esto el Ecuador recibe a miles de personas que provienen
mayoritariamente de paises vecinos, especialmente de Colombia, que aun
enfrenta muchos problemas con la guerrilla existente en ese pais; y Peru, que
cuenta con una moneda propia cuyo cambio es muy inferior al de la moneda
ecuatoriana (Délar estadounidense). Se estima que mas de medio millén de

colombianos vive en el Ecuador.

224 Estructura de Poblaciéon

Hombres: 6'830.674 Mujeres: 6'879.560

Segun Edad:
0-14 afnos: 34.9% (hombres 2,430,303; mujeres 2,351,166)
15-64 afnos: 60.6% (hombres 4,116,289; mujeres 4,198,667)

65 afos y mas: 4.5% (hombres 284,082; mujeres 329,727) (2003 est.)

Edad Media:
Total: 22.5 afos
Hombres: 22 afios

Mujeres: 23 afios
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indice de Crecimiento Poblacional: 1.91% (2003 est.)
indice de Nacimientos: 24.94 nacimientos/1,000 poblacion (2003 est.)
indice de Defunciones: 5.29 defunciones/1,000 poblacién (2003 est.)

indice Neto de Inmigracion: -0.52 inmigrante (s)/1,000 poblacion (2003 est.)

indice segln Sexo:

Al nacer: 1.05 hombre (s)/mujeres

menor de 15 afos: 1.03 hombre (s)/mujeres
15-64 anos: 0.98 hombre (s)/mujeres

65 afios y mas: 0.86 hombre (s)/mujeres

poblacion total: 0.99 hombre (s)/mujeres (2000 est.)

indice de Mortalidad Infantil:

Total: 31.97 defunciones/1,000 partos vivos

Mujeres: 26.39 defunciones/1,000 partos vivos (2003 est.)
Hombres: 37.28 defunciones/1,000 partos vivos

Expectativa de Vida al Nacer:

poblacién total: 71.89 afios

hombres: 69.06 afios

mujeres: 74.86 afos (2003 est.)

indice total de Fertilidad: 2.99 hijos nacidos/mujer (2003 est.)
VIH/SIDA - indice de preponderancia adulta: 0.3% (2001 est.)

VIH/SIDA — personas viviendo con VIH/SIDA: 20,000 (2001 est.)
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VIH/SIDA - defunciones: 232 (2001)

Nacionalidad:

sustantivo: Ecuatoriano (s)/Ecuatoriana(s)

adjetivo: Ecuatoriano

Grupos Etnicos: mestizos 55%, amerindio 22%, blancos 17%, negros 3%
Religiones: Catolicismo Romano 95%.

Idiomas: Espafiol Castellano (oficial), lenguas indigenas (especialmente

Quichua)

Alfabetismo:

definicion: 15 afios y mas que pueda leer y escribir
poblacién total: 99.5%

hombres: 99%

mujeres: 98% (2003 est.)

Etnografia

Articulo principal: Etnografia de Ecuador

EL World Factbook de la CIAl afirm6 en 2001 (Ultimo censo étnico
realizado en el pais ) que los grupos étnicos existentes en Ecuador son los
siguientes: el mestizo (indigena + espafiol) con 55% de la poblacion actual; los

amerindios con 22%. Luego, le siguen los blancos, en su mayoria
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descendientes de esparioles y otros paises europeos 17%. Los descendientes
de africanos conforman el 3% de la poblacidn nacional y otros grupos étnicos el

3% de la poblacion.

2.3 Factores tecnolégicos

Industria del software®®: El sector de produccién del software en

Ecuador ha crecido exponencialmente en los ultimos afos.

En el 2005 el numero de empresas que fabricaban software en el pais
era de 222, para el 2008 era de 250 y actualmente este namero sigue

creciendo.

El gobierno ha identificado a este sector como estratégico y prepara un

paguete de incentivos para desarrollar ain mas esta industria.

2.4 Andlisis FODA.

Entendiendo que no se puede tener un FODA ya que la empresa es
literalmente nueva, se escogeran variables generales con el objetivo de
prospectar mediante matrices el escenario en el que la empresa debe

desenvolverse.
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El orden para el analisis sera de acuerdo a las siglas DAFO , es decir,

comenzando por las debilidades.

Debilidades.

Bajo capital econémico.
Carencia de recurso humano.
Carencia de infraestructura.

Carencia de Activos fijos

Amenazas.

Competidores actuales

Entrada de nuevos competidores.

Alto poder de negociacién de los clientes.

Productos sustitutos.

Fortalezas.
Conocimiento mercadotécnico.

Plan de mercadeo.

Recursos y herramientas estratégicas de planificacion.

Oportunidades.
Demanda creciente del mercado.

Propuesta innovadora de servicios y productos.
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Flexibilidad de cobertura de la Internet.

2.5 Analisis de diagnéstico

Iniciaré el andlisis con la grafica a cerca de las barreras de entrada y

salida en la rentabilidad de la industria.

Grafica 11: Efectos de las Barreras de entrada y salida en la rentabilidad de la

industria®’.
BARRERAS DE SALIDA

< BAJAS ALTAS
(] w)
< | < . .
= Retornos bajos y Retornos bajos y
Z| = estables resgosos
i
[a)
v
2| 2
[ < Refornos altos y Retornos altos y
< «Q estables riesgosos
oo

Situamos al presente caso en retornos altos y estables, en la parte

inferior izquierda de la grafica. Debido a la flexibilidad de la Internet.
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Tabla 5: Jerarquizacion de los factores claves de éxito.

Se han considerado los siguientes factores claves de éxito,

jerarquizados en la siente tabla.

Matriz FCE

FCE EN LA INDUSTRIA IMPORTANCIA
Promocién 10
Participacion de Mercado 8
Posicionamiento de Marca 9
Precios competitivos 9
Calidad de servicio y producto 10

Tabla 6: Priorizacion de fortalezas y debilidades.
Ahora con la siguiente matriz se evaluaran las fortalezas y debilidades

en funcién de los factores claves de éxito.

Matriz Priorizacion de Fortalezas y Debilidades
Promocién Participacion | Posicionamiento de Preci'o.s Calidad de servicio y TOTAL PRIORIDAD
de Mercado Marca competitivos producto
[IMPORTANCIA 10 8 9 9 10
FORTALEZA

Plan de mercadeo bien definido. 10 8 8 10 9 416 1
Recursos y herramientas estratégicas y de
prospectiva de mercadeo. 9 9 9 9 9 414 2
Conocimiento mercadotécnico. 10 8 8 7 9 389 3
[IMPORTANCIA 10 8 9 9 10

DEBILIDADES
Bajo capital econdmico. 10 8 8 6 3 320 1
Carencia de recursos humano. 10 3 3 8 7 293 2
Carencia de infraestructura. 3 2 2 8 9 226 3
Carencia de Activos fijos. 9 3 3 2 3 189 4
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Tabla 7: Evaluacion del nivel de competitividad de la empresa.

Matriz EAI
Listado de fortalezas y Debilidades Calificacion total CallifezEEm EEEEEn _de EiEEiRCEE
ponderada Importancia Ponderada
Fortalezas:
Conocimiento mercadotécnico. 416 0,19 4 0,74
Plan de mercadeo bien definido. 414 0,18 4 0,74
Recursos y herramientas estratégicas y de prospectiva de mercadeo. 389 0,17| 4 0,69}
Debilidades:
Bajo capital econdmico. 320 0,14 1 0,14
Carencia de recursos humano. 293 0,13 1 0,13]
Carencia de infraestructura. 226 0,10} 1] 0,10}
Carencia de Activos fijos. 189 0,08 1 0,08}
TOTAL 2247 1,00 16 2,63

En funcion de dichas fortalezas debilidades con esta matriz se puede

calcular el nivel de competitividad de la empresa. EI nUmero obtenido en la

matriz es el 2.63 y esto significa que la empresa se encuentra en el rango de

nivel competitivo medio, es decir, existen fortalezas que se pueden aplicar a la

estrategia y debilidades que se deben corregir.

Tabla 8: Priorizacion de oportunidades y amenazas.

Ahora evaluaremos las oportunidades y amenazas en funcién de los factores

de éxito.

Matiz PAE
FACTORES DE EXITO TOTAL [PRIORIDAD
. Participacion de | Posicionamient Precios Ca"d,aq de
Promocién B servicio y
Mercado o de Marca competitivos
producto

IMPORTANCIA 10 8 9 9 10
OPORTUNIDADES
Flexibilidad de cobertura de la Internet 10 10 10 8 6 402 1
Propuesta innovadora de servicios y productos. 9 8 8 7 8 369 2
Demanda creciente del mercado. 10 10 7 5 5 338 3
AMENAZAS
Competidores actuales 9 10 7 9 5 364 1
Entrada de nuevos competidores. 9 10 7 9 5 364 2
Alto poder de negociacion de los clientes. 3 9 3 9 2 230 3
Productos sustitutos. 8 9 7 10 2 325 4
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Tabla 9: Evaluacion del grado de actractividad del ambiente externo.

Con la siguiente matriz se analiza el grado de atractividad del ambiente externo

en funcién de las amenazas y oportunidades.

Matriz EAE

.| a [a)

I 812 <] 28

o |us 38|58

LISTADO DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS = = u Z - 2 w o\o

L <A |-Wa| O

= Oz |loBs| 0oz

< o | w| ¥o

o O W w o
OPORTUNIDADES
Demanda creciente del mercado. 402 0,17 1 0,17
Propuesta innovadora de servicios y productos. 369 0,15 4 0,62
Flexibilidad de cobertura de la Internet 338 0,14 4 0,57
AMENAZAS
Competidores actuales 364 0,15 1 0,15
Entrada de nuevos competidores. 364 0,15 1 0,15
Alto poder de negociacién de los clientes. 230 0,10 1 0,10
Productos sustitutos. 325 0,14 2 0,27
TOTAL 2392 1 2,02

La calificacion de 2,02 refleja que el ambiente externo es medio, es
decir, existe tanto oportunidades y amenazas que estan balanceadas, la

empresa estaria medianamente preparada.
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CAPITULO Il

3 ESTUDIO DE LA DEMANDA: MEDICION DEL MERCADO.
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3.1 Célculo de la Muestra.

Para concretar la fase de investigaciéon comercial, usaré la formula sobre

el célculo del tamafio de la muestra para datos globales.

k"Z*p*q$N

(e"#*(N-1))+k"**p*q

Donde,

N: es el tamafio de la poblacion o universo, en este caso 101.937
establecimientos econdmicos de acuerdo al censo econdmico realizado por el
INEC al 2010.

k: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El
nivel de confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra

investigacion sean ciertos: un 95 % de confianza es lo mismo que decir que

nos podemos equivocar con una probabilidad del 5%.
Los valores k mas utilizados y sus niveles de confianza son:
Tabla 10: Niveles de confianza

K 1,15 128 144 165 1,96 2 2,58

Nivel de confianza = 75% 80% 85% 90% 95% 95,5% 99%

Para el ejercicio utilizaré el 95% de confianza, es decir utilizaré el valor

de 1,96 en la férmula.
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e: es el error muestral deseado. El error muestral es la diferencia que
puede haber entre el resultado que obtenemos preguntando a una muestra de
la poblacion y el que obtendriamos si preguntaramos al total de ella,

particularmente asumiré un error de 5,9%.

p: es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la
caracteristica de estudio. Sabiendo que el parque empresarial es muy amplio
estimaremos al menos el 10% de medianas empresas en Quito por tanto

p=0,1.

g: Es la proporcién de individuos que no poseen esa caracteristica, es

decir, 90% por tanto g=0,9.

n: es el tamafo de la muestra en este caso, si reemplazamos los datos
expuestos anteriormente, tenemos una muestra de 99 encuestas a realizarse a

medianos negocios en la ciudad de QUITO .
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3.2 Disefio de la encuesta.

i@(:;:r.aieu;?”n.: 8
Demanda de Nuevas Tecnologias para la Mediana Empresa.

Con el fin de hacer frente a los retos de la Sociedad de la informacion.

El presente estudio tiene como ohjetivo analizar 1a demanda de productos y servicios mediante la aplicacion de Tec-
nologias de la Informacidn y Comunicacion (TIC) en soluciones de comunicacion y marketing para la Mediana Em-
presa. Toda la informacion sera confidencial y se guardara absoluta reserva. Adicionalmente podrd acceder a des-
cuentos en desarrollo de software para su empresa. Su opinién nos permite mejorar y emprender huevos pro-
yectos para el servicio de las medianas Empresas del Ecuador. Tiempo de fa encuesta 5 minutos

1 Datoes del encuestade: Por favor indigue su informacién de contacto.

Nombre de la empresa o negocio;

Teléfono:

E-mail:

Provincia:

Ciudad:

2 Tipe de empresa: Por favor indigue si su empresa pertenece al estado o es privada.

. l:] Plblico . [:] Privado

3 Secter de la ciudad: Por favor sefiale el sector donde esta ubicado su negocio.

d D Sur = D Naorte = D’Jentrn = EL)tro:

4 Actividad Econémica del Negeocioe: Por favor indigue la actividad de su negocio

. [:]Alimentacio'n v Bebidas . [:] Salud

- Servicios Para Empresas . Comunicacion, Publicidad, Disefio
. D Informatica y Electronica . I:]Tiendas, Autoservicios.

- Textil, Calzado y Complementos . Turismo

. Construccidn e Inmobiliarias . Ocio

. Educacién . tro:

5. Un software o proegrama de computadora puede servir en su empresa para:

Por favor sefiale en que piensa usted que puede ayudar un sistema informatico a mejorar su empresa.

Si Dudoso No
vender O O )
Publicttar mi empresa o mi marca O _\) H)
Comunicacién con mis clientesy colaboradores O (:] C}
Realizar encuestas e investigaciones (:) (f:) O
Conocer la conducta de consumo de mis clientes C) ’\) (:J

Administrar un proy ecto mediante una plataforma O %

)
O

iMuchas Gracias por completar esta stai Su opinion es muy importante para 1¢ Catake oMi® Agencia de 1
Comunicacian y Marketing. CatalejoMit.Com Contacto @ Catakejoivikt. Com
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@) CatalejoMkr @

Tener correo electrdnico con el nombre de mi empresa K_) QO
Crear un aula de capacitacion por internet O )
Tener una agenda compartida de trabajo para mis colaboradores O

FPublicar anuncios (")

4
olelelole
OQ0O

Crear una red social o intranet para mi empresa O

6 Productes para internet que pueden servir en mi empresa e negocio *
Por favor escoja todos los productos o servicios que pueden servir para mejorar su negocio

Tienda virtual

L]

. ___i Portal WEB dinamico con modulo de administracidn

. I_:]_ Una red social o intranet para mi empresa

. ___1Un portal de anuncios publicitarios

- 1 Una agenda de trabajo en internet para todos mis colaboradores
. Q Pagina de correo electrdnico con nombre de mi empresa

. | Portal de encuestas e investigaciones

. ! Gestor de administracidn de proyectosen linea

. [:] Portal de ayuda al cliente

. Aula virtual para capacitacion

. Videos publicitarios para internet

. D Campafias de marketing en redes sociales

. tro:

7 Cuante pagaria usted por une de estos preductos o servicios: Porfavor indigue el monto méximo
fue su empresa o negocio estaria dispuesto a pagar por uno de estos productos o servicios$

8 Consumidor y WEB 2.0: Porfavor sefiale los campos de su eleccidn:

si Dudoso No
Conozco sobre WEB 2.0 ) ) O
Mi empresa utilza WEB 2.0 ) ) )
S’ Nt St
Mi empresa tiene Pag WEB (':) (:) &
Internet es el presente de los negocios (:) () ()
S’ p—.
. ~ 3 s
Internet es el futuro de los negocios (\,) (\‘) l\‘)
Mi empresa necesita un poral en internet ('\) { (
r’ s Nt
Me gusta la internet (':) 5B &8

9 Comentario: Su criterio es importante para nosotros, si es de su agrado por favor escribanos un comentario.

Muchas Gracias por completar esta encuestal Su opinion es muy importante para nosotros. Catale joMii® Agencia de 2
Camunicacion y Marketing. CatalejoMit.Com Contacto @ CxtatejolVikt Com
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3.3 Tabulacién de resultados.

Gréfica 12: Tipo de empresa, publica o privada.

Tipo de empresa

Publico

Privado
97%

La investigacion alcanzé al 3% del sector publico y al 97% del sector privado.
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Gréfica 13: Sector de la ciudad donde se encuentran los establecimientos

econdmicos encuestados.

Sector de la ciudad

Otro Sur
7% 5%

73%

El estudio se realiz6 con medianas empresas ubicadas 73% en el norte,

15% en el centro, 7% en otros lugares y 5% en el sur.

El indicador otros hace referencia a las periferias.

Gréfica 14: Actividad econdémica de los negocios encuestados.

2
B
7
reoveos N

Econémica del
Negocio: | 4

L
12
10

&

o
w
-
o

15

15

26

20 25 30

Otro
Ocio
Turismo

¥ Tiendas, Autoservicios,
Comunicacién, Publicidad, Disefio

W Salud

¥ Educacion

W Construccidon e Inmobiliarias
Textil, Calzado y Complementos
Informética y Electrénica

B Servicios Para Empresas
Alimentacion y Bebidas
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Gréfica 15: Un software puede ayudar a vender en los negocios

encuestados.

Un software o programa de computadora puede servir en su empresa para:
iVender?

2%
9%

uSi
®No
Dudoso
Sin respuesta

81%

Gréfica 16: Un software puede ayudar a publicitar una marca.

Un software o programa de computadora puede servir en su empresa para:
£Publicitar mi empresa o mi marca?

13%

usi
M No
Dudoso
Sin respuesta

76%
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Gréfica 17: Un software puede ayudar a los medianos negocios a mejorar

la comunicacion con sus clientes y colaboradores.

Un software o programa de computadora puede servir en su empresa para:
¢Comunicacién con mis clientes y colaboradores?

11%

nsi
B No
Dudoso
Sin respuesta

Gréfica 18: Un software puede ayudar a realizar encuestas e

investigaciones comerciales.

Un software o programa de computadora puede servir en su empresa para:
<Realizar encuestas e investigaciones?

20%

N 40%
] = Si
/ B No
Dudoso
14% Sin respuesta
26%

63



Ing. Alexis Garzon Paredes MMKT

Gréfica 19: Un software puede ayudar a un negocio a conocer la conducta

de consumo de sus clientes.

Un software o programa de computadora puede servir en su empresa para:
<{Conocer la conducta de consumo de mis clientes?

17%

nSi
W No
Dudoso
Sin respuesta

51%

Gréfica 20: Un software puede ayudar a administrar un proyecto.

Un software o programa de computadora puede servir en su empresa para:
{Administrar un proyecto mediante una plataforma?

18%

“ 45% msi

B No
Dudoso
Sin respuesta

23%
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Gréfica 21: Un software puede ayudar a un negocio a conocer la conducta

de consumo de sus clientes.

Un software o programa de computadora puede servir en su empresa para:
éTener correo electrénico con el bre de mi empresa?

n Si
M No
Dudoso
Sin respuesta

82%

Gréfica 22: Un software puede ayudar a una empresa a capacitar a sus

clientes.

Un software o programa de computadora puede servir en su empresa para:
&Crear un aula de capacitacion por internet?

17%

| 48% = Si
B No
Dudoso
Sin respuesta
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Gréfica 23: Un software puede ayudar a un negocio a trabajar con agenda.

Un software o programa de computadora puede servir en su empresa para:
{Tener una agenda compartida de trabajo para mis colaboradores?

13%

5 Si
W No
Dudoso

Sin respuesta
60%

Gréfica 24: Un software puede ayudar a un negocio a publicar anuncios

publicitarios.

Un software o programa de computadora puede servir en su empresa para:
&Publicar anuncios?

13%

'Si
M No
Dudoso
Sin respuesta
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Gréfica 25: Un software puede ayudar a un negocio para tener un entorno

social en lared.

Un software o programa de computadora puede servir en su empresa para:
éCrear una red social o intranet para mi empresa?

14%
7%
nsi
#No
Dudoso
13% Sin respuesta

Gréfica 26: Productos y servicios que requieren las medianas.

W Tienda virtual

W Portal WEB dindmico con modulo de
administracidn
Una red sodial 0 intranet para mi
empress
Un portal de anuncios publicitarios

HUna agenda de trabajo en internet
para todos mis colaboradores

| W Pdgina de correo eloctrénico con
nombre de mi empresa

W Portal de er e investiQ

Gestor de administracion de
proyectos en linea
¥ Portal de ayuda al cliente

Aula virtual para capacitacion

Videos pudlicitarios para Intermet

Campefias de marketing en redes
soclales
Otra

Productos para Internet que pueden servir en mi empresa o
negocio
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Gréfica 27: Precio maximo que pagaria el duefio del negocio por un

800

700
700 ‘
600 |
500 494 495 | W Desviacién estandar
W Promedio
Minimo
4% Primer cuartil
300 W Mediana
300 1 | W Tercer cuartil
200
200 | - |
100 | |
20
0’ |

Cuanto pagaria usted por uno de estos productos o servicios

producto o servicio en la Internet.

Gréfica 28: La empresa conoce sobre WEB 2.0

Conozco sobre WEB 2.0

nsi
M No
Dudoso
Sin respuesta
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Grafica 29: La empresa utiliza WEB

Mi empresa utiliza WEB

15%

43%
nSi

B No
Dudoso
Sin respuesta

Esta Grafica es de suma importancia debido a que indica la presencia de

la competencia en el mercado.

Grafica 30: La empresa tiene Pag. WEB

Mi empresa tiene Pag WEB

12%

uSsi
W No
Dudoso

28% Sin respuesta

59%
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Grafica 31: ¢ Internet es el futuro de los negocios?.

iInternet es el futuro de los negocios?

usi
W No
Dudoso
Sin respuesta

Gréfica 32: Demanda de plataformas en la mediana empresa.

¢Mi empresa necesita un portal en Internet?

17%

5%

msi

W No
Dudoso

11% Sin respuesta
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Gréfica 33:Aceptacion de la Internet en los negocios.

éMe gusta la internet?

Si
B No
Dudoso
Sin respuesta

89%

3.2 Respuesta al planteamiento del problema.

Se acepta la hipétesis, es posible crear una agencia de comunicacion y
marketing que aporte a la sociedad con servicios de mercadeo on line en

nuestro pais.

3.4 Potencial del mercado total.

3.5 Mercado Meta:

Para estimar el Mercado en délares, utilizaremos la formula de Mercado

total, por producto:

Q=ngp

Q = Potencial del mercado total.
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El potencial del Mercado es la multiplicacién del nUmero de compradores
por la cantidad adquirida por un comprador promedio y por el precio de la

unidad promedio.

Entonces dentro de nuestra formula las variables para:.
Q=ngp

n = Numero de compradores en el mercado segun hipoétesis, Sabiendo
que son 101.937 establecimientos econdmicos, que en el célculo de la
muestra estimamos el 10% de la poblacion como mediana empresa 10.194
negocios, y finalmente estimando el 67% como resultado obtenida en la
encuesta en la pregunta, ¢mi empresa necesita un portal en Internet. Tenemos

n=6.830

q = Cantidad adquirida por un comprador promedio*® (para el ejercicio

se a considerado un producto promedio adquirido por cliente)

p = Precio de la unidad promedio (para el ejercicio se ha considerado la
mediana obtenida en los resultados de la encuesta sobre la pregunta precio. El

valor es de $300 como el valor promedio de un producto adquirido por el

cliente).
Q=ngp
Q=6.830 *1 * 300
Q =$2048.934
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Es decir, el potencial del mercado total se estima en $2048.934

En este punto del estudio, para encontrar nuestro mercado meta, nos

enfrentamos a la incertidumbre de:

> ¢Cuanto de los $2'048.934 dodlares podemos captar con nuestros

productos y/o servicios? °

Para dar respuesta a esta pregunta dimensionaremos nuestra capacidad
de produccion y ventas asi como la inversién necesaria en los estudios técnico

y financiero respectivamente.
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CAPITULO IV

4 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO.
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Aceptada la hipotesis se estructura en este capitulo la propuesta de

direccionamiento estratégico para la agencia.

4.1 Misioén.

Nuestra especialidad es la consultoria, implantacion y puesta en marcha

de soluciones de valor en comunicacién y mercadeo, mediante la aplicacion de

nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion.

4.2 Visién.

En el 2015, ser el lider del mercado potencial y expandir su cartera de

clientes en el resto del pais contribuyendo activamente en el desarrollo de la

comunicacion y el mercadeo de las medianas empresas, mediante la aplicaciéon

vanguardista de nuevas tecnologias de la informacion.

4.3 Valores.

Responsabilidad: entendida como el empoderamiento de los objetivos

y alcance de resultados en todo nuestro ambito de accion.

Excelencia en el servicio: Ponemos especial énfasis en la atencion de

nuestros clientes internos y externos, el nivel de asesoramiento que les
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brindamos, los tiempos de respuesta para sus pedidos y presupuestos, el
armado de sus piezas de comunicacién asi como las camparfias de mercadeo.

4.4 Principios de Gestion Gerencial.

> Apostar firmemente por seguir el pulso a las ultimas tendencias en
tecnologias de la informacién y comunicacion aplicadas al mercadeo,

manteniéndonos cerca de los focos de emprendedores e innovacion.

> Ofrecer carreras profesionales a nuestros empleados que despierten su

ilusion dia a dia en el trabajo con nuestros clientes.

> Escuchar todas las conversaciones internas y externas de nuestros

grupos de interés para mantenernos siempre cerca de las necesidades del

consumidor.

> Ofrecer el mayor valor del mercado mediante conocimiento, tecnologia y

a un precio competitivo.

4.5 Planificacién estratégica.

En esté literal se aplican matrices de planeacién estratégica, las

matrices son:
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Matriz PEST

En esta matriz analizaremos los factores Politicos, Econdmicos, Sociales
y Tecnoldgicos ponderados con las variables: Posible efecto en la Empresa y
Probabilidad de ocurrencia. Esta matriz permitira desarrollar estrategias para el

ambiente macro.

Matriz Porter:

Para guardar absoluta coherencia el marco tedrico de este estudio, una
matriz donde analizaremos las 5 fuerzas de competitivas del Profesor M.

Porter?®.

En esta matriz podremos visualizar la rivalidad de los compradores,
Analizar a nuestros compradores y proveedores, asi como las barreras de

entrada de nuevos competidores y los productos sustitutos que puede.

o El Andlisis, de Porter de las cinco fuerzas es un modelo estratégico elaborado por el economista y profesor Michael
Porter de la Harvard Business School en 1989.
Las 5 Fuerzas de Porter es un modelo holistico que permite analizar cualquier industria en términos de rentabilidad.
Fue desarrollado por Michael Porter en 1979 y, segln éste, la rivalidad entre los competidores es el resultado de la
combinacion de cinco fuerzas o elementos.

Las cinco fuerzas

1.1 (F1) Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

1.2 (F2) Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores

1.3 (F3) Amenaza de nuevos entrantes

1.4 (F4) Amenaza de productos sustitutivos

1.5 (F5) Rivalidad entre los competidores

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Analisis_Porter_de_las_cinco_fuerzas.
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De esta manera encontraré objetivamente el direccionamiento estratégico de la
agencia.
Matriz de KANO®

Con esta matriz se analizara a profundidad la satisfaccion del cliente que
gueremos alcanzar y se estableceran estrategias en funcion la siguientes 4

variables:

> Factores Inesperados: Son los factores disefiados para un producto o
servicio que el cliente no espera y al recibirlos, debido a la sorpresa, su

satisfaccion aumenta.

> Factores Muy esperados: Son los factores de un servicio o producto

gue el cliente siempre los espera para sentirse satisfecho.

> Factores poco esperados: Son los factores de un servicio o producto

gue el cliente no espera pero que no influyen en la satisfaccion del cliente.

2 E| modelo Kano es una teoria de desarrollo de productos y la satisfaccion del cliente desarrollado en los afios 80 por

el profesor Noriaki Kano , que clasifica las preferencias del cliente en cinco categorias:

Atractivo
Unidimensional
Debe-Ser
Indiferente

Marcha atras.

Estas categorias han sido traducidos al Inglés utilizando varios nombres (delighters / excitadores, los satisfactores,
insatisfaccion, etc), pero todos se refieren a los articulos originales escritos por Kano.

Fuente: http://en.wikipedia.org/wiki/Kano_model y traducido al espafiol por: http://translate.google.com.ec
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> Factores bésicos: Son los factores minimos que el cliente espera
cuando adquiere un producto o servicio y sin estos factores, la insatisfaccion es

un hecho.

Y finalmente.

La matriz CC analizara el ciclo de vida de los clientes.

4.6 Desarrollo de las matrices
Tabla 11: Matriz PEST
Para el analisis de los factores politicos, econdémicos, sociales y

tecnologicos que afectan a la empresa se identifico que:

ANALISIS FACTORES POLITICOS
PROBABILIDAD | POSIBLE EFECTO EN
CIRMERIOE DE ACURRENCIA LA EMPRESA
FACTORES POLITICOS 1 BAJO -2 MEDIO - 3ALTO
Leyes de comercio electrrénico nacionales e
internacionles en proceso de desarrollo.

ANALISIS FACTORES ECONOMICOS

PROBABILIDAD | POSIBLE EFECTO EN
: CRITERIOS DE ACURRENCIA| LA EMPRESA

FACTORES ECONOMICOS 1BAJO -2 MEDIO - 3ALTO

Inversiones para ser flexible ante el constante _
cambio tecnoldgico

ANALISIS FACTORES SOCIALES

PROBABILIDAD | POSIBLE EFECTO EN
: CRITERIOS DE ACURRENCIA LA EMPRESA
FACTORES SOCIALES 1BAJO -2 MEDIO - 3ALTO
Resistacia a la compra Online

Brecha Digital

ANALISIS FACTORES TECNOLOGICOS

PROBABILIDAD | POSIBLE EFECTO EN
CRITERIOS DE ACURRENCIA LA EMPRESA

1BAJO -2 MEDIO -3ALTO

Cambio y evolucion tecnoldgica constante.

2 |Seguridad Informatica 1 3
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Los factores politicos como las de leyes de comercio electrénico en
desarrollo, la flexibilidad econémica para hacer frente a los continuos cambios
tecnologicos, y las residencia a la compra online en nuestro pais, afectarian a

la empresa.

Por otro lado sin restan importancia pero en segundo plano se

encuentran la brecha digital y la seguridad informatica, como factores que

afectan medianamente a la empresa.

Para entender esto de mejor manera se muestra una tabla a continuacion.

Tabla 12: Analisis de la prioridad de los factores que afectan a la empresa.

POSIBLE EFECTO EN LA EMPRESA

3-ALTO 2 - MEDIO

6= PRIORIDAD ALTA 5= PRIORIDAD ALTA 4= PRIORIDAD MEDIA
!_eyes dc_a comercio electrronico nacionales e Brecha Digital
internacionles en proceso de desarrollo.

< Inversiones para ser flexible ante el constante cambio
Y tecnoldgico
W
% Resistacia a la compra Online
8 Cambio y evolucion tecnolégica constante.
(]
w 5= PRIORIDAD ALTA 4= PRIORIDAD MEDIA 3= PRIORIDAD BAJA
[a) o
[a) o
< w
a =
> :
o N
<
[oa}
£
o % 4= PRIORIDAD MEDIA 3 = PRIORIDAD BAJA 2= PRIORIDAD BAJA

.l Seguridad Informatica

-
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Para hacer frente a estos factores que afectan el desarrollo de la futura
empresa, detallo en la siguiente tabla las estrategias para cada contrarrestar
cada indicador.

Tabla 13: Estrategias para los factores

INDICADOR ESTRATEGIA

Leyes de comercio electrrénico nacionales e internacionles en Elaborar contratos que permitan cumplir con las leyes
13 Proceso de desarrollo. y con los clientes.
% Inversiones para ser flexible ante el constante cambio tecnoldgico |Preveer y estructurar un fondo para la inversion.
E Resistacia a la compra Online Segmentar el mercado.
< . ” - Invertigar contantemente el comercio electrénico y
4l Cambio y evolucion tecnolégica constante. .
= sus cambios
ﬂ Determinar parametros de seguridad para cada

Seguridad Informatica -
producto y servicio.

Brecha Digital Seamentar el mercado.
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Continuando con el analisis ahora me apoyaré en el profesor M. Porter Mediante el Andlisis de la 5 fuerzas propuestas en su
teoria para determinar a continuacion la rivalidad de competidores, compradores, productos sustitutos, barreras de entrada y

salida para nuevos competidores, asi como, los proveedores. Esto con el fin de establecer estrategias.

Tabla 14 Matriz Porter:

FUERZA COMPETITIVA

ANALISIS

144 empresas mensionadas en el capitulo 2 dedicadas a la

ESTRATEGIAS

Especializarnos en un segmento nos

ACTIVIDADES SMART

Elaborar estratégias de marketign para

agencia especializada en la
comunicacion y mercadeo on line.

RIVALIDAD actividad econémica de: creacion e insercion de anuncios en servira para atraer. fidelizar a los abordar un segmento especifico del mercado
COMPETIDORES periédico, revistas, programas de radio y television. Pero sobre clientes p ! desde el lanzamiento de los productos y
todo la de: Internet y otros medios de difusion. ’ servicios.
Desarrollar la imagen de la marca en  |Elaborar Manuales de imagen coorporativa
COMPRADORES Coorporativos funcién de la personalidad de los para dar personalidad a la o las marcas de la
potenciales compradores agencia antes de abordar el mercado.
Desarrollar nuestra personalidad . . .
empresarial v de m;rca como una Los brief de nuestra publicidades siempre
SUSTITUTOS Agencias de Publicidad P Y tomaran en cuenta la especializacion en el

segmento.

BARRERAS DE ENTRADA /

Now How

Aplicar todo el Now How para
establecer diferenciaciones y posicionar
nuestra marca.

Elaborar plan que permita aplicar todo
nuestro "saber como" para fidelicar clientes.

NUEVOS COMPETIDORES

Econémico

Inversién en equipos y tecnologia.

Realizar un plan de inversién que permita
fortalecer a la agencia a mediano plazo

PROVEEDORES

Oferentes de Hosting.

Redes Sociales, Google.

Proveedores de equipo informatico

Oferentes de sofware de edicion multimedia

Elaboarar terminos de referencia para
nuevos proveedores que cumplsan con
nuestras exigencias de calidad, precio,
crédito y de flexibilidad al cambio.

Elaborar Tabla de estandares de
proveedores.

Elaborar bases de datos de proveedores.

Realizar presupuesto para la adquirir
equipos y servicios tecnolégicos
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Ahora me apoyaré en la teoria del profesor Kano, explicada anteriormente para
Tabla 15 Andlisis en Matriz de KANO.

evaluar la satisfaccién al cliente.

FACTORES BASICOS VALOR CLIEN FACTORES MUY ESPERADOS VALOR CLIEN FACTORES POCOS ESPERADOS VALOR CLIEN FACTORES INESPERADOS  VALOR CLIEN
PERSONAL CAPACITADO 9 8 TECNOLOGIA DE VANGUARDIA 7 9 PROMOCIONES 7 7 OBSEQUIOS 8
AGIL ATENCION A LOS CLIENTES 8 9 PRECIO 8 8
CALIDAD DE SERVICIO 10 9 SOLUCIONES DE IMAGEN 9 9
DIVERSIDAD DE PORTAFOLIO 9 9 BRIEF CREATIVOS 10 10

FACTORES INESPERADOS
OBSEQUIOS

VALOR CLIEN
8 7

Incumplimiente

FACTORES POCOS ESPERADOS
PROMOCIONES 7 7

Satisfaccion

Insatisfaccion

FACTORES MUY ESPERADOS VALOR CLIEN
TECNOLOGIA DE VANGUARDIA 7 9
PRECIO 8 8
SOLUCIONES DE IMAGEN 9 9
BRIEF CREATIVOS 10 10

Cumplimiento

FACTORES BASICOS VALOR CLIEN
PERSONAL CAPACITADO 9 8
AGIL ATENCION A LOS CLIENTES 8 9
CALIDAD DE SERVICIO 10 9
DIVERSIDAD DE PORTAFOLIO 9 9
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Identificados los factores de Kano, he determinado los estandares de calidad para la satisfaccién de nuestros clientes, es
necesario indicar estrategias para cada factor, por tal motivo, el analisis estratégico se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 16: ESTRATEGIAS KANO

FACTORES ESTRATEGIAS

FACTORES BASICOS
PERSONAL CAPACITADO Contratar personal profesional y desarrollar plan de capacitacion para clientes internos
AGIL ATENCION A LOS CLIENTES Disefar puntos de contacto con el cliente
CALIDAD DE SERVICIO Definir estandares y comunicar al personal
DIVERSIDAD DE PORTAFOLIO Desarrollar productos y servicios en funcién de la demanda del mercado
FACTORES MUY ESPERADOS
TECNOLOGIA DE VANGUARDIA Investigar constantemente y utilizar tecnologia vanguardista.
PRECIO Elaborar estrategia de precio.
Disefar productos y servicios que contribuyan al posicionamiento de la imagen del cliente
SOLUCIONES DE IMAGEN externo
BRIEF CREATIVOS Contar con departamento creativo en nuestro organigrama.
FACTORES INESPERADOS
PROMOCIONES |EIaborar estrategia de promocion
FACTORES POCOS ESPERADOS
OBSEQUIOS |No se entregaran obsequios debido a que no influye en la satisfaccién del cliente.
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Finalmente para concluir el analisis estratégico evaluaré el ciclo de vida

de nuestros potenciales clientes.

Tabla 17: Matriz CC

CICLO DE VIDA DE CLIENTES
ETAPA CLIENTES
g 1 Promocién directa
8
8 2 Campanas Adwords
(@]
4
'é 3 Estrategia de precio
.g 1 Estrategia de promocion
i 2 |Promocion directa
=
g 3 Campanas Adwords
(&} 4 Mailling
E 1 Estrategia de precio
=
[a]
3 2 Estrategia de promocion
w
é 1 Reciclar al cliente a la etapa introductoria
w
[a)

Con toda la informacion de estas matrices, se estructuran las estrategias

y acciones de marketing para el siguiente capitulo.
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CAPITULO V

5 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE MARKETING
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51 Estructura del Mercado.

5.1.1 Definiciéon del mercado relevante.

Dado que el mercado relevante comprende la totalidad de los productos
y servicios que los consumidores consideren intercambiables o sustituibles en

razén de sus caracteristicas, su precio o el uso que se prevea hacer de ellos*.

Y debido a que la comunicacion y el marketing son totalmente flexibles y
generales, cientificamente hablando. La nueva agencia podria prestar sus
servicios a cualquier empresa, grande mediana o pequefa de cualquier ambito,

gue requiera de productos y servicios de mercadeo por Internet.

Sin embargo la definicion del mercado relevante esta dada por la
definicion del segmento con menor riesgo que identificamos en el capitulo de

diagnostico, el segmento es:

Medianas empresas con demanda media y esporadica de productos de
comunicacion y marketing por Internet que buscan comodidad y calidad de

servicio.
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5.1.2 Definicién de limites de mercado relevante.

Empresas grandes y pequeiias, con demanda alta o nula de productos y

servicios de comunicaciéon y marketing.

Estrategia competitiva genérica®

VENTAJA ESTRATEGICA

Costo bajo Caracter Unico

1. Liderazgo en

Setos 2. Diferenciacion

Todos los
consumidores

3. Especializacion

(3a. Especializada | (3b. Especializada
en costos) en diferenciacion)

Segmento de
mercado

De acuerdo a la definicibn del mercado relevante la estrategia
competitiva genérica esta ubicada en la especializacion y diferenciacion de los

productos y servicios, enfocada a un solo segmento de mercado.

2 M. Porter
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53 Andlisis de Mercado.

5.3.1 Demanda primaria.

Identificadas las empresas como potenciales clientes y el mercado
potencial en ddlares, considerando un producto adquirido por empresa y un
precio promedio del producto adquirido de $300. Se analizara el siguiente

portafolio de productos.

5.3.2 Portafolio de productos a investigar:

Producto No. 1. Desarrollo WEB los productos de esta linea investigada

en la encuesta son:

Portal WEB dinamico con modulo de administracion.
Red social o intranet.

Portal de anuncios publicitarios

Agenda de trabajo en internet

Correo electronico

Portal de encuestas e investigaciones

Gestor de administracidon de proyectos en linea

Portal de ayuda al cliente

© 0o N o g s~ wDdhPE

Aula virtual para capacitacion

Producto No. 2. Videos publicitarios para internet
Producto No. 3. Campafas de marketing en redes sociales
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5.3.3 Matriz MAC

Con esta matriz se analizara el portafolio de productos en funcion de tres

variables:

> Posicion competitiva.
> Atractivo de mercado.
> Capital a invertir.

Con cada producto del portafolio. Con el objetivo de identificar cual o

cuales son los productos mas atractivos para el mercado.
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Tabla 18: Anélisis MAC

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS CALIDAD | PRECIO | TEMPODE | b oy TENPO OF m CREATIVIDAD | RECursos | .F
Desarollo de soltware Para WEB s 5 3 20 5 ] 5 [N
Viieos publcilancs para Fiternel s 5 5 D) 1 5 5 0]
Campafias do marketng en intemat 5 5 3 ALN 4 5 i (1
A 2 4 6 10 12 14 16
Fﬁam del do parn ol ¢ lio de soft y 20|
Video es el Mﬂ;y gm D::huw buena ﬂl Desarrollo de software Para WE
posicidn competitva. EI escenano 5 campanas en
rodes socioles es Jobido al IMPOCto No "I [Videos publicitarios para internet
obstante Yane una muy buena posicdn en la grafica ‘7=
16
15' /
14|
nl SMM|Campanas de marketing en Internet
E 12[
§ 1|
3 10|
Se aborda del mercado de forma micial y se diversifica la 5 of
lnea de producto de desarrolo de software como 'I
potencial producto Estrefia. El segundo producio para § 7[
lanzar serd la preduccion audho visual y finalmente el
SMM :ll
|
3
2|
1l
2 4 6 10 12 1" 16 18
ATRACTIVO DEL MERCADO

* &in Invversién Inicial

- N W e A N® O
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5.3.4 Matriz BCG:

Es importante analizar en cuanto al ciclo de vida de los productos que
todo el portafolio se encuentra en etapa de introduccion al mercado y en

categoria de interrogante dentro de la matriz BCG*

Gréfica 34: Matriz BCG?

20%
ESTRELLA INTERROGACION
g
g
o
g 2 15%
o <
z
49 . o
-0 Alta inversion y Alta Requieren version y
g g participacion su participacion es
oXx (rentabilidad) nula/negativa
= g 10%
z
w .'u‘ VACA PERROS
=0
Go
o \
8> '\"‘ y, &
5% » ?
& 3 ] R 7 Y
I o A ]
<« ~a -
- Generan fondos y Baja participacion. Y
utilidades genera pocos fondos
0%
5 1 0.5 0
FUERTE DEBIL

PARTICIPACION RELATIVA DE LA UEN (O EMPRESA) EN
EL MERCADO

2 La Matriz de crecimiento - participacién, conocida como Matriz de Boston Consulting Group o Matriz BCG, es un
método gréfico de analisis de cartera de negocios desarrollado por The Boston Consulting Group en la década de
1970, es una herramienta de analisis estratégico, especificamente de la planificacion estratégica corporativa, sin
embargo por su estrecha relacién con el marketing estratégico, se considera una herramienta de dicha disciplina.

Su finalidad es ayudar a decidir enfoques para distintos negocios o Unidades Estratégicas de Negocio (UEN), es decir
entre empresas 0 areas, aguellas donde: invertir, desinvertir o incluso abandonar.

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Matriz_BCG

2 |magen tomada de http://www.monografias.com/trabajos61/matriz-crecimiento-participacion/Image27851.gif
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5.3.5 Analisis de lademanda primaria.

Ventaja competitiva.

Nuestra ventaja competitiva es el amplio conocimiento de estos
productos lo que estratégicamente llevara al posicionamiento y liderazgo en el

segmento.

Ya que se tratan de productos especificos y servicios innovadores,
acordes a las necesidades de la sociedad de la informacion. Perseguiremos
ser de la primeras empresas en el pais que se fortalezcan en el area del

mercadeo por Internet.

Posicionamiento.

Debido a la flexibilidad que brinda la Internet y al enfoque de nuestro

segmento de mercado, el concepto de posicionamiento que utilizaremos en los

consumidores sera de:

Mayor beneficio por menor costo.
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5.4 Objetivo y acciones del plan de marketing.

5.4.1 Objetivo de marketing.

Logar el 9% de participacion en el mercado.

5.4.2 Acciones de marketing.

1.

2.

8.

9.

Elegir un nombre: rregistrar la marca.

Disefio del logo corporativo.

. Desarrollo Web.

. Enlazar nuestra web con otras paginas de la red.
. Abrir cuenta en Twitter.

. Crear perfil en Facebook.

. Montar un blog con suscripcion por e-mail.

Google Alerts®.

Crear plegable.

10. Desarrollar plan de capacitacion interna.

11. Desarrollar a mediano plazo un presupuesto para investigacion y

desarrollo.

12. Estructurar departamento creativo.

13. Desarrollar piramides de competencias para los cargos del organigrama.

14. Elaborar plan de investigacion y desarrollo.

% Google Alerts es la forma méas sencilla que conocemos para comenzar a monitorizar nuestra marca. Las alertas de

Google a través de Google News y Google Blos recogen todo lo que se dice en la Red de nosotros (tanto en los

medios como en los blogs) y nos lo envia con la periodicidad que le especifiguemos a nuestro buzén de e-mail.
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15. Desarrollar contratos para clientes y colaboradores.
16. Desarrollar base de datos con potenciales clientes y posterior CRM

5.5 Estrategias.

5.5.1 Estrategias de producto:

> Especializacion en el segmento de medianas empresas, como respuesta
al analisis de segmentacién, para lo cual se desarrollara una personalidad de

marca exitosa y emprendedora con cada producto del portafolio.

> Definir estandares de calidad asi como los tiempos de respuesta al

cliente tanto en la entrega del producto como en el soporte y los presupuestos.

> Elaborar paquetes para jugar con los margenes de ganancia.

5.5.2 Estrategias de precios.

> Ingresaremos al mercado con precio medio para cada producto

individual, asi no se perdera el enfoque de calidad.
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> Elaborar paquetes con varios productos con precio bajo para penetrar

rapidamente el mercado.

5.5.3 Estrategias de promocion.

> Cufa radial: El concepto seré la activacion de la marca de la agencia.

> Adwords: Posicionar el sito Web en buscadores.

> Folleto: Desarrollar ayuda ventas con informacion de los productos para

la promocion directa.

> Disefar puntos de contacto con el cliente con el objetivo de causar el

mayor impacto y fidelizacion.

> Mailing con informacién del portafolio de productos.

> Afiches ubicados en lugares estratégicos como gremios de medianas

empresas, Etc.

5.5.4 Estrategia de plaza.
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> Estrategia de distribucion exclusiva, se ofreceran los productos

solamente en nuestra oficinas o con visitas directas en la oficina del cliente.
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CAPITULO VI

6 ESTUDIO TECNICO.
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6.1 Ingenieria basica:

6.1.1 Descripciéon de los productos y/o servicios:

> Desarrollo Web: Una pagina Web? es el nombre de un documento o
informacién electronica adaptada para la World Wide Web (WWW) y que puede
ser accedida mediante un navegador para mostrarse en un monitor de

computadora o dispositivo movil.

Esta informacion se encuentra generalmente en diferente formato y
puede proporcionar navegacion a otras paginas Web mediante enlaces de
hipertexto. Las paginas Web frecuentemente incluyen otros recursos como

hojas de estilo en cascada, guiones (scripts) e imagenes digitales, entre otros.

Las paginas Web pueden estar almacenadas en un equipo local o un
servidor Web remoto. El servidor Web puede restringir el acceso Unicamente
para redes privadas, por ejemplo, en una intranet corporativa, o puede publicar
las paginas en la World Wide Web. El acceso a las paginas Web es realizado
mediante su transferencia desde servidores utilizando el protocolo de

transferencia de hipertexto (HTTP).
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Un portal Web estd compuesto principalmente por informacion (sélo
texto y/o mddulos multimedia) asi como por hiperenlaces; ademas puede
contener o asociar datos de estilo para especificar cobmo debe visualizarse, y

también aplicaciones para asi hacerla interactiva.

Los sitio Web son escritos en un lenguaje de marcado que provee la

capacidad de manejar e insertar hiperenlaces.

El contenido de las plataformas puede ser predeterminado («pagina
Web estatica») o generado al momento de visualizarla o solicitarla a un

servidor Web («pagina Web dinamica»).

La agencia debera ofrecer el servicio de creacion asesoria y desarrollo

de sitios Web fundamentados en las necesidades de las medianas empresas.

Campafias de marketing en Internet: Cada vez son mas las empresas
gue se estan subiendo al tren de las redes sociales, y como consecuencia, se

plantean muchas preguntas.

Para responder estas interrogantes “Marketers” de todo el mundo se
rompen la cabeza para encontrar la mejor manera de medir la rentabilidad de
las redes sociales y como explicarselo a las empresas que todavia no han

entendido su importancia.
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El marketing en redes sociales no es, por ejemplo, como el email
marketing, en donde puedes ver el nUumero de emails que envias, los que se
abren, los clicks que se hacen, el nUmero de conversiones, etc. La mayoria de
lo que pasa en las redes sociales esta detras de un login, por lo que el antiguo

método de cuantificar el trafico no funciona?’.

Marketing en medios sociales® o Social Media Marketing (SMM)
combina los objetivos de marketing en Internet con medios sociales como
blogs, agregadores de contenidos, sitios de comparticion de contenidos, redes

sociales, sitios de microblogging y muchos otros.

Los objetivos del marketing de medios sociales seran diferentes para
cada empresa y organizacién, sin embargo la mayoria abarca de alguna
manera la forma de marketing viral para crear una idea, posicionar una marca,

incrementar la visibilidad e incluso vender un producto.

El marketing en medios sociales también incluye gestion de la
reputacion, las acciones de Influencia Positiva y siempre teniendo en cuenta
gue se basa en un dialogo entre la empresa y los usuarios, sean estos clientes

0 no.

2 Fuente: http://www.estrategiasdemarketingonline.com
% Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_de_medios_sociales
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Social media marketing es diferente de cualquier otro tipo de
comercializacion, ya que permite a las empresas y los consumidores

interactuar y comentar.

Es un sistema completamente nuevo para obtener feedback vy
asesoramiento, comparado con el marketing tradicional, que relega al
consumidor a un mero espectador viendo la publicidad. El social media
marketing en Internet ofrece a los consumidores una voz. El contenido no es

suficiente empresas deben saber cdmo trabajar.

Todavia no se conoce cémo los consumidores reaccionan a esta noticia
gue les permite hablar con las empresas, y mucho menos qué medida sera
capaz de juzgar y escribir liboremente en el voto negativo puro. Si bien un uso

convencional consistiria en hacer preguntas y obtener respuestas.

Ciertamente, las preocupaciones desde el punto de vista de la empresas
son el temor de no ser capaces de controlar los mensajes negativos, e incluso

de sabotaje de la competencia.

> Direccion y produccién de videos publicitarios principalmente para

la internet
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Un spots®® es un soporte audiovisual utilizado por la publicidad para
transmitir sus mensajes a una audiencia a través de un medio electrénico. En
la television su duracién se encuentra usualmente entre los 10 y los 60
segundos (los formatos ma&s comunes, son los de 10, 20, 30 y 60). Sin
embargo, aunque no es comun, es posible encontrar comerciales de 5 6 6

segundos o que llegan incluso a los 2 minutos de duracion.

Una de la ventajas de especializarse en Web a diferencia de la TV es
gue los costos de difusién son bastante menores debido a la flexibilidad de la

red por lo que la duracién del spot no es un limitante.

La denominacién de spot se refiere precisamente a los anuncios
televisivos o radiofénicos que duran entre 5 y 60 segundos para promocionar

un producto, servicio o institucion comercial.

A partir del minuto de duracion en adelante y hasta los cinco minutos, el
anuncio puede denominarse como capsula. Actualmente se producen
promocionales con una duracion mayor a los cinco minutos y cuya estructura
semeja la de un programa televisivo segmentado y cortado por bloques, a los
gue se denominan infocomerciales o infomerciales, y que son construcciones

programéticas complejas en donde intervienes conductores, expertos, testigos
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del uso del producto y hasta publico que esta presente en el momento de la

grabacion del programa.

En el idioma espafiol, particularmente en Chile, México y Colombia es
comun encontrar que en el lenguaje coloquial, los spots reciban el nombre de

“comerciales”.

Un término que se puede prestar a discusion puesto que no todos los
spots que se emiten tienen fines comerciales (el ejemplo son los spots
utilizados por la publicidad de servicio publico, la publicidad de instituciones u

otros tipos de publicidad no comercial).

También los spots pueden responder a la llamada publicidad politica (no
confundir con propaganda). También en otros paises (como por ejemplo
Venezuela y Colombia) se les da errébneamente el nombre coloquial de

propagandas.

Por otro lado, de acuerdo con William Franklin and Marshall Arens, los

formatos béasicos para los spots son:

> Testimonial.- un usuario satisfecho habla de la eficacia de un producto.
Suelen ser mas efectivos cuando el individuo no sabe que esta siendo filmado.

En estos casos siempre se debe de contar con la autorizacion del individuo.
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> Demostracion.- el producto se demuestra en uso, en competencia, 0
bien, antes y después. Gracias a estas técnicas, los espectadores visualizan el

rendimiento que obtendran.

> Anuncios musicales.- en ellos todo el mensaje es transmitido a través
de la musica, e incluso algunas veces es cantado en su totalidad (como en
algunos jingles). Bien realizados logran mejores resultados que el anuncio

promedio, mal realizados causan un terrible malestar a la audiencia.

> Solucién de problemas en instantaneas de la vida.- reflejan
situaciones de la vida real por medio de actores que representan a personas
comunes (dramatizaciones). En ellos casi siempre se propone una solucion a
un problema de caracter personal. Para ejecutarlos se requiere de talento

profesional (buenos actores) para conseguir la credibilidad.

> Estilo de vida.- en ellos se presenta a un usuario y a su modo de vida
en vez del producto. Se pretende asi lograr la identificacién de la audiencia con

el personaje del comercial o bien despertar la aspiracion a ese estilo de vida.

> Animacion.- son muy eficaces para comunicar mensajes dificiles,

ademas de que pueden llegar a mercados especializados como el de los nifios.
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Cabe sefialar que cualquiera de los tipos de comerciales antes
mencionados implican diversos niveles de complejidad de produccién que los
hacen més costosos en su realizacion a medida que requieren mas elementos

de produccidn, tanto de personal sobre la linea o personal bajo la linea.

Por otro lado, Robert Hilliard un legendario estudioso de la television
norte americana ofrece clasificaciones de tipo general para los anuncios y las

denomina:

> Anuncios Promocionales.- Que son los propiamente utilizados para
informar, recordar y persuadir respecto a un producto comercial para
incrementar su venta o generar actitudes favorables del publico para su

adquisicion.

> Anuncio de Servicio Publico.- Que son aquellos que se producen por
parte de instituciones publicas, en especifico distintas instancias de gobierno,
para cumplir una funcion social que mantenga informado al publico sobre
diversas acciones de beneficio en las comunidades, o estado de alerta en

presencia de siniestros o problemas de epidemias, etc.

Spots Politicos. Segun su caracter formal, los formatos de spots politicos mas

representativos son los siguientes:
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> De identificacion.- en este tipo de spot, el nombre del candidato o bien
del partido se repite constantemente para posteriormente dar una informacién

subsiguiente. En pantalla puede aparecer la imagen del candidato.

> De santidad o “biospots”.- presentan datos biograficos del candidato.
Intentan mostrar una correspondencia entre el candidato y los requerimientos

del puesto buscado.

> De “cabeza parlante” o anuncio directo.- igual que el anuncio directo
comercial, solo que en este caso aparece el candidato hablando personal y

directamente al electorado.

> Documentales o “cinema verité”.- Ofrecen imagenes de la vida real

del candidato en accion.

> Testimoniales.- presentan a una persona prominente: politicos de
prestigio, estrellas de los medios u otras personalidades populares hablando a

favor del candidato.

> “Hombre de la calle” .- es mas bien un subformato de los testimoniales,
en este tipo de spots, se muestra al elector promedio hablando de los logros

del candidato o de su honestidad. A veces lo que se dice es fruto de un guién.

107



Ing. Alexis Garzon Paredes MMKT

> Noticiosos.- esta formula intenta utilizar la legitimidad y credibilidad de
los noticieros. Se emplean elementos visuales o presentadores similares a los
de esos programas. También se utilizan cortes reales de noticieros o recortes
de periédico como evidencia de la veracidad del mensaje que se quiere

trasmitir.

> De alla para aca.- comienzan con un extracto de la propaganda del

oponente, cuyo contenido es desmentido en la siguiente secuencia.

> De camara escondida.- se exagera o ridiculiza algo que algin oponente
hizo sin darse cuenta de que estaba siendo grabado. (distinto al

videoescandalo).

> Comparativos.- presenta las diferencias entre el candidato y el mas

fuerte de sus opositores.

> Toma de posicidn.- presenta una politica, programa o posicion de un

candidato frente a un tema.

Es decir, un spot es el mensaje destinado a dar a conocer un producto,
suceso o similar al publico. Actualmente los spots estan relacionados con un
proposito persuasivo y estan encauzados a la promocién de articulos,

productos y servicios.
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El mayor ambito de actuacion de los spots son los medios de
comunicacion tradicionales, especialmente la TV, sin embargo gracias a la
estrategia de especializacion de segmento, la nueva agencia debera enfocar
los esfuerzos en la produccion de estos productos exclusivamente para la Web.
6.2 Descripcion del proceso de desarrollo los productos:
> Desarrollo de plataformas Web - El proceso de creacion®

El proceso de creacion de un sitio Web de forma individual pasaria por

los siguientes pasos:

Gréfica 35: proceso de creacion de una pagina Web*'.

Estudio de ’ el izt ’ Desarrollo
necesidades del cédigo
Estudios funcionales

—

Prueba de carga _’ ) Seguimientoy
y navegabilidad LT actualizacion

% Fuente: http://www.oka.es/html/esp/1257/el_proceso_de_creacion.html#propuestas
31 Fuente: http://www.oka.es/html/esp/1257/el_proceso_de_creacion.html#propuestas
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Estudio de necesidades: Una reunion personal con el cliente nos
permite conocer en profundidad sus necesidades, deseos y esperanzas sobre
su proyecto web. En ella no sélo escuchamos sus ideas y propuestas sino que
ahondamos en sus necesidades y la mejor manera de gestionarlas. Y sobre
todo, conocemos en profundidad su idea de negocio y las posibilidades reales

de trasladarlo a la red.

El cliente recibe de nosotros un torrente de ideas sobre la mejor
realizacion del proyecto, tanto desde el punto de vista técnico como de los

contenidos o su presentacion.

Estudios funcionales y propuestas graficas: En base a la informacién
recogida en la reunion de estudio de necesidades, presentamos al cliente al

menos 3 propuestas graficas y 2 estudios funcionales.

Tanto las propuestas graficas como los estudios funcionales son
esquemas completos de lo que podria ser el proyecto Web una vez
desarrollado y estan listos para ser discutidos y retocados en funcién de los

gustos del cliente, siempre con nuestro apoyo y asesoria.

Ambos tipos de propuestas dependen enteramente de la informacién

recogida en las reuniones con el cliente, por eso la agencia no presentara un
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desarrollo grafico o funcional para un proyecto sin antes haber hablado

personalmente con el cliente.

Estas propuestas se acompafian de un detallado informe de costes y
una escala temporal de realizacion. Una vez aprobado el proyecto, tanto los
costes como los plazos permaneceran inamovibles, aunque se incluyan nuevas

secciones o se modifique la estructura inicial.

Desarrollo del Codigo: Una vez elegido un desarrollo gréfico y un
esquema funcional, los disefiadores y programadores comienzan a convertir

ese esquema en un desarrollo vivo.

Se Utilizaran para ello las mejores tecnologias disponibles pero siempre

con una obsesion: la optimizacion y la seguridad.

Los sitios cumpliran los mejores estandares de velocidad, estabilidad y
seguridad, con el minimo coste posible.

Ademéas de la pericia técnica, el ingrediente fundamental de los
desarrollos es la imaginacién. En un mundo como Internet en el que casi todo
esta por inventar, la imaginacion es siempre nuestro mejor aliado. El proceso

de codificacidn no dura mas de 5 semanas.
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Pruebas de Navegabilidad y Carga: Una vez tenemos el codigo beta lo

colocamos en los servidores y abrimos el sitio web en fase de pruebas.

Durante la fase de pruebas sélo el cliente y los técnicos pueden acceder
a las péginas reales del sitio, el resto del publico ver4 una portada o un
pequefio sitio que les permitira registrarse para recibir informacién sobre la

apertura definitiva del sitio.

Durante esta fase el cliente verifica que el sitio cumple todas sus
expectativas y solicita en su caso las modificaciones oportunas. También

tienen lugar las pruebas técnicas.

La agencia realizara dos tipos de simulaciones sobre el sitio, pruebas de

navegabilidad y pruebas de carga.

Pruebas de navegabilidad: Se pedira a tres tipos de personas que
naveguen por el sitio y hagan lo que haria un cliente real. Estos tres tipos son:
personas sin ningun conocimiento de Internet, personas con un uso habitual de
la red (pero no expertos) y clientes objetivo reales del sitio. De ellos recibimos
en cada caso las ideas, impresiones, quejas y elogios que nos ayudan a

modificar el sitio para hacerlo perfecto.
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Pruebas de carga: Los técnicos someten al sitio Web a torturas muy
superiores a las que jamas se vera sometido en el entorno real. Entre ellas
estan la entrada simultanea de 1.000 personas en el sitio (1.000 usuarios en un

segundo) durante 48 horas y numerosos intentos de violar su seguridad.

Lanzamiento: Llega el tan ansiado momento de la apertura al publico del sitio

definitivo.

Antes de su apertura definitiva, instruimos al cliente sobre los estandares
de trato al cliente en Internet, el uso eficaz del correo electrénico, como
responder adecuadamente a las peticiones de informacion, la mejor publicidad

gue puede hacer de sus paginas, etc.

Por supuesto, nosotros llevamos a cabo el registro del nuevo sitio en los
buscadores adecuados y seleccionamos las palabras y conceptos clave que

definirdn su registro.

Este registro en los buscadores se actualizara periodicamente como

parte del contrato de mantenimiento del sitio Web.

Seguimiento y Actualizacion: Una vez lanzado el sitio nuestro trabajo

no esta ni mucho menos concluido.
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Como parte estandar de los contratos de desarrollo Web, incluimos de
manera totalmente gratuita la actualizacién y revisién del sitio y sus contenidos

durante los primeros 30 dias tras su lanzamiento definitivo.

Durante ese periodo recibimos mas informacion procedente de
estamentos de la empresa que no han participado en las reuniones con la
agencia, nuevos tipos de clientes que acceden a la Web pero no visitan la

version fisica de su empresa, etc.

Esta nueva informacion permitiria pulir el sitio para hacerlo
definitivamente perfecto.
> Social Media Marketing: El proceso para la administracion de cuentas
en redes sociales al igual que el desarrollo Web partird de un estudio de las

necesidades del cliente.

Estudio de necesidades: Una reunion personal con el cliente nos
permite conocer en profundidad sus necesidades, deseos y esperanzas sobre
su proyecto. En ella no s6lo escuchamos sus ideas y propuestas sino que
ahondamos en sus necesidades y la mejor manera de gestionarlas. Y sobre
todo, conocemos en profundidad su idea de negocio y las posibilidades reales

de mercadearlo por las redes sociales.
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El cliente recibe de nosotros un torrente de ideas sobre la mejor
realizacion del proyecto, tanto desde el punto de vista técnico como de los

contenidos o su presentacion.

Luego de la reunion para el estudio de necesidades el proceso sera el

siguiente:

1. Planteamiento de objetivos:

Qué pueden estar orientados a incrementar presencia en la red, generar

trafico, incrementar prospectos, mejorar la reputaciéon, Etc.

2. Anélisis de la situacion:

En términos de comunicacion el andlisis se fundamenta en la interrogantes.

> ¢,Quién habla de nosotros?.

> ¢, Qué se dice?.

> ¢, Donde se habla?.

> ¢,Hay competidores en la red?.

> ¢, Quiénes queremos ser en la red?.
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3. Definir el target: El tipo de publico al que queremos llegar en Social Media y

determinar a quién vamos a dirigir nuestra comunicacion.

4. Establecer un posicionamiento: Enfocar nuestra comunicacion a traves de

redes sociales y este no diferird de la comunicacién de la empresa.

5. Desarrollar el Plan de Medios y Acciones en Social Media: Seleccionar
los canales o herramientas de la web social segun objetivos planteados y target

definido y comenzar a escuchar y participar activamente.

6. Monitorizacion y medicion de resultados, determinar el retorno
empleando variables que no son en la mayoria cuantificables, como impacto de

las relaciones a través de la participacion, la autoridad y el analisis Web.

Igual que con cualquier otra via de marketing, cada empresa tiene sus
propias razones y objetivos a la hora de llegar a su mercado a través de las
redes sociales, por lo que las acciones de escuchar y medir, seran diferentes

en cada caso.

> Direccion y produccién de Spots publicitarios para la WEB.
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La creacion de todo proyecto audiovisual se realiza a través de 3 fases™:

1 - Pre-Produccion | ¢Qué queremos?

El proyecto audiovisual empieza con una reunion entre la agencia y su
cliente. En ésta se detallaran los requisitos personalizados para su producciéon
de video, y se definira, de manera conjunta, lo que acabara siendo el guién

sobre el que se sustentara la produccion.

Después de esta reunion de definicion del proyecto, el cliente puede
depositar toda su confianza en la agencia supervisando, siempre que lo desee,

la evolucién de nuestro trabajo.

2 - Produccion | Empieza la funcion

Una vez dimensionado el proyecto, los productores de la agencia
empiezan a mover los hilos necesarios para poder crear, en formato
audiovisual, todas aquellas ideas que nuestro cliente nos ha solicitado. Una vez
localizados los escenarios, el personal tanto técnico como artistico necesario
para cada proyecto y el equipo técnico que mejor se adapta a las necesidades

de cada cliente, puede empezar el rodaje.

% fuente: http://www.talleraudiovisual.com/blog-de-produccion-audiovisual_files/creacion_produccion_video.html
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En el rodaje se adquiriran las imagenes y el sonido necesarias para la
posterior edicion de video y audio, siempre teniendo presentes como criterios

de captacion, las ultimas tendencias estéticas audiovisuales del momento.

En esta fase de produccion también se realizara la grabaciéon de la
narracion del video, en un estudio de grabacién profesional, con el locutor/a

escogido por nuestro cliente.

Al acabar esta fase ya disponemos de todo el material original

necesario, en cinta y soporte éptico, para empezar su edicion.

3 - Post-Produccion | Moldeamos el producto.

Los creativos y los editores la agencia reciben todo el material de la
grabacion y, una vez digitalizado, empiezan a trabajar con él. El material de
video y audio se corta, se edita, se le afiaden efectos, transiciones vy titulos, se
retoca el color y el brillo, etc. hasta obtener una obra audiovisual profesional
gue cuente tanto con la satisfaccion de la agencia como, por supuesto, con la

satisfaccion del cliente.

En la fase de definicion del proyecto se determina una fecha para
realizar una reunién de seguimiento de trabajo durante este proceso de post-

produccion. Este visionado del trabajo realizado permitira al cliente reorientar
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su producto audiovisual, en caso que fuera necesario, sin tener que atrasar

plazos de entrega.

Finalmente se adaptara el proyecto audiovisual definitivo al formato de

entrega solicitado por el cliente.

Tabla 19: Identificacion de la maquinaria, equipo y tecnologia.

Proveedor | Magquinaria, Equipo, Tecnologia | Cantidad $ | Costo Unitario $ | Costo Total $
Desarrollo de paginas Web.
Agphost Servidor para el macenamiento de las Paginas Web* 1 996 996
Adobe Licencia Adobe (Software de edicion multimedia) 1 800 800
Sony Camara fotografica 1 800 800
Apple Computador 1 2.000 2.000
Punto Net |[Internet 12 8 96
Social Media Marketing.

Apple Computador 1 2.000 2.000
Punto Net |[Internet 12 8 96
Spots .

Apple Computador 1 4.000 4.000
Sony Camara fotografica 1 1.200 1.200
Sony Camara de Video 2 4.000 8.000
Apple Licencia Final Cut (software de edicion de audio y video) 1 900 900
Sony Micréfono corbatero 2 300 600
Sony Micré6fono BOOM 1 800 800
Punto Net [Internet 12 8 96
Adobe Licencia Adobe (Software de edicion multimedia) 1 800 800
sony Tripode y cable s (utilitarios de equipo de video) 12 50 600
Sony Luces para estudio grafico 3 500 1.500
Samsung Disco Duro externo 1 175 175
Equipo de Oficina.

Computron [Calculadoras 2 15 30
Computron [Impresora 1 100 100
Computron [Multifuncién 1 800 800
Computron [Pantalla para proyeccién 1 300 300
Computron [Computador para direccién 1 2.000 2.000
Computron |Compuator para recapcion 1 1.000 1.000
Computron |Cafetera 1 30 30
Sony Teléfono fijo 2 200 400
Claro Teléfono Celular 4 200 800
Computron |Retroproyector 1 1.000 1.000

|roTALs 31.919
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Tabla 20: Infraestructura minima requerida para operar y valoracion del

costo mensual de alquiler.

Producto/Servicio Detalle Dimensién m? Costo $
Paginas Web Puesto de trabajo de WebMaster 2 13
Social Media Marketing |Puesto de trabajo de Administrador de cuenta 2 13
Spots Para WEB Estudio de gravacion multimedia 40 267

Puesto de trabajo de edicién 2 13
Oficina Sala de reuniones 30 200
Puesto de trabajo de direccion 2 13
Puestos de trabajo de ventas 4 27
Recepcion. 4 27
Bodega 4 27
TOTAL 920 600
Tabla 21: Muebles y enceres.

Producto/Servicio Ubicacién Detalle Cantidad| CostoU.$ | Costo T.$
Péaginas Web Puesto de trabajo de WebMaster Escritorio 1 250 250
Sillas 3 50 150
Basurero 1 30 30
Social Media Marketing |Puesto de trabajo de Administrador de cuenta  |Escritorio 1 250 250
Sillas 3 50 150
Basurero 1 30 30
Spots Para WEB Estudio de gravacion multimedia Sillas 6 30 180
Armario 2 400 800
Mesa de trabajo 1 300 300
Puesto de trabajo de edicion Escritorio 1 250 250
Sillas 3 50 150
Basurero 1 30 30
Oficina Sala de reuniones Mesa 1 300 300
Sillas 10 50 500
Armario 1 400 400
basurero 1 30 30
Puesto de trabajo de direccién Escritorio 1 250 250
Sillas 3 50 150
Basurero 1 30 30
Puestos de trabajo de ventas Escritorio 1 250 250
Sillas 3 50 150
Basurero 1 30 30
Recepcidn. Escritorio 1 250 250
Sillas 1 50 50
Silones 3 400 1200
Basurero 1 30 30
Bodega Articulos de Limpieza 12 20 240
TOTAL 65 3.910 6.430
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Tabla 22: Identificacién del recurso humano minimo para que el proyecto

funcione:
Producto/Servicio Cargo Cantidad | Salario mensual | *Costo anual. S.
Paginas Web Ingeniero WEB 1 1.000 14.170
Social Media Marketing [Administrador de Social Media Marketing 1 1.000 14.170
Spots Para WEB Compositor de Imagen 1 1.200 16.970
Editor 1 1.000 14.170
Oficina Director 1 1.500 21.170
Ejecutivo de cuenta. 2 1.000 28.170
Secretaria - Recepcionista 1 500 7.170
Gerente administrativo. 1 1.200 16.970
TOTAL 9 8.400 132.960
Gréfica 36: Organigrama
| Director }
—4 Secretaria ‘
— | T
\ .
Ingeniero WEB } Administrador de ( Compositor de { Gerente administrativo. }
SMM ____ 'magen —
Ejecutivo 1 ] Ejecutivo 2 J
[ Editor ] L \
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Gréfica 37: Procesos®.
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# Grafica tomada y editada de http://fcom.us.es/fcomblogs/empresasdecomunicacion/files/2010/12/proceso-
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CAPITULO VII

7. ANALISIS DE IMPACTO FINANCIERO.
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7.1 Métodos de evaluacion que toman en cuenta el valor del dinero a
través del tiempo®

La evaluacion de proyectos por medio de métodos matematicos-
Financieros es una herramienta de gran utilidad para la toma de decisiones por
parte de los administradores financieros, ya que un analisis que se anticipe al

futuro puede evitar posibles desviaciones y problemas en el largo plazo.

Las técnicas de evaluacion econémica son herramientas de uso general.
Lo mismo pueden aplicarse a inversiones industriales, de hoteleria, de

servicios, que a inversiones en informéatica.

El valor presente neto y la tasa interna de rendimiento se mencionan
juntos porque en realidad es el mismo método, sélo que sus resultados se
expresan de manera distinta. Recuérdese que la tasa interna de rendimiento es
el interés que hace el valor presente igual a cero, lo cual confirma la idea

anterior.

Estas técnicas de uso muy extendido se utilizan cuando la inversion
produce ingresos por si misma, es decir, seria el caso de la tan mencionada

situacion de una empresa que vendiera servicios y productos de tecnologias de

# Informacion tomada y editada de: http://www.monografias.com/trabajos16/metodos-evaluacion-economica/metodos-
evaluacion-economica.shtmi#METOTIEMPO Fuente: Ivan Escalona

124



Ing. Alexis Garzon Paredes MMKT

la informacién y comunicacion. EI VPN y la TIR se aplican cuando hay
ingresos, independientemente de que la entidad pague 0 no pague impuestos.

Valor presente neto (VPN):

s FNE Vs
VPN =-P
' 2 (1+ TMARY ' (1+ TMARY

Tasa interna de rendimiento (TIR):

TIR = 2 (I;‘NE” VS

+i) +(l+i)"

Donde:
. p = inversion inicial.
. FNE = Flujo neto de efectivo del periodo n, o beneficio neto después de

impuesto mas depreciacion.

. VS = Valor de salvamento al final de periodo n.

. TMAR = Tasa minima aceptable de rendimiento o tasa de descuento
gue se aplica para llevar a valor presente. los FNE y el VS.

i = Cuando se calcula la TIR, el VPN se hace cero y se desconoce la tasa de
descuento que es el pardmetro que se debe calcular. Por eso la TMAR ya no
se utiliza en el calculo de la TIR. Asi la (1) en la secunda ecuacion viene a ser

la TIR.
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Recuérdese que los criterios de aceptacion al usar estas técnicas son:

Técnica Aceptacion Rechazo
VPN >=0 <0
TIR >= TMAR < TMAR

Costo anual uniforme equivalente (CAUE) o valor presente de los costos
(VPC). Existen multiples situaciones, tanto en empresas privadas como en el
sector publico donde para tomar una decision econdémica, los Unicos datos

disponibles son sélo costos.

Método del Valor Presente Neto (VPN)

El método del Valor Presente Neto es muy utilizado por dos razones, la
primera porque es de muy facil aplicacion y la segunda porque todos los
ingresos y egresos futuros se transforman a pesos de hoy y asi puede verse,
facilmente, si los ingresos son mayores que los egresos. Cuando el VPN es
menor que cero implica que hay una perdida a una cierta tasa de interés o por
el contrario si el VPN es mayor que cero se presenta una ganancia. Cuando el
VPN es igual a cero se dice que el proyecto es indiferente. La condicion
indispensable para comparar alternativas es que siempre se tome en la
comparacion igual nimero de afios, pero si el tiempo de cada uno es diferente,
se debe tomar como base el minimo comdn multiplo de los afios de cada

alternativa.
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En la aceptacion o rechazo de un proyecto depende directamente de la
tasa de interés que se utilice. Por lo general el VPN disminuye a medida que

aumenta la tasa de interés, de acuerdo con la siguiente gréafica:

VPN

En consecuencia para el mismo proyecto puede presentarse que a una
cierta tasa de interés, el VPN puede variar significativamente, hasta el punto de

llegar a rechazarlo o aceptarlo segun sea el caso.

Al evaluar proyectos con la metodologia del VPN se recomienda que se
calcule con una tasa de interés superior a la Tasa de Interés de Oportunidad
(T1O), con el fin de tener un margen de seguridad para cubrir ciertos riesgos,
tales como liquidez, efectos inflacionarios o desviaciones que no se tengan

previstas.

Método de la Tasa Interna de Retorno (TIR)

Este método consiste en encontrar una tasa de interés en la cual se

cumplen las condiciones buscadas en el momento de iniciar o aceptar un
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proyecto de inversion. Tiene como ventaja frente a otras metodologias como la
del Valor Presente Neto (VPN) o el Valor Presente Neto Incremental (VPNI) por
gue en este se elimina el célculo de la Tasa de Interés de Oportunidad (T10),
esto le da una caracteristica favorable en su utilizacién por parte de los

administradores financieros.

La Tasa Interna de Retorno es aquélla tasa que esta ganando un interés
sobre el saldo no recuperado de la inversidbn en cualquier momento de la
duracion del proyecto. En la medida de las condiciones y alcance del proyecto
estos deben evaluarse de acuerdo a sus caracteristicas, con unos sencillos

ejemplos se expondran sus fundamentos.

Esta es una herramienta de gran utilidad para la toma de decisiones

financiera dentro de las organizaciones:

EJEMPLO: Un terreno con una serie de recursos arboreos produce por
su explotacién $100.000 mensuales, al final de cada mes durante un afio; al
final de este tiempo, el terreno podré ser vendido en $800.000. Si el precio de

compra es de $1.500.000, hallar la Tasa Interna de Retorno (TIR).
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SOLUCION

1. Primero se dibuja la linea de tiempo.

$ 800,000
£ 100.000 & 100.000  § 100.000 $ 100.000 I
1 2 3 12

£ 1.500 000
2. Luego se plantea una ecuacion de valor en el punto cero.

-1.500.000 + 100.000 al12-i + 800.000 (1 +i)-1=0

La forma mas sencilla de resolver este tipo de ecuacion es escoger dos
valores para i no muy lejanos, de forma tal que, al hacerlos célculos con uno de
ellos, el valor de la funcidén sea positivo y con el otro sea negativo. Este método

es conocido como interpolacion.

3. Seresuelve la ecuacion con tasas diferentes que la acerquen a cero.

A. Se toma al azar una tasa de interés i = 3% y se reemplaza en la ecuacion de
valor.

-1.500.000 + 100.000 a12-3% + 800.000 (1 +0.03)-1 = 56.504

B. Ahora se toma una tasa de interés mas alta para buscar un valor negativo y
aproximarse al valor cero. En este caso tomemos i = 4% y se reemplaza con en
la ecuacion de valor

-1.500.000 + 100.000 a12-4% + 800.000 (1 +0.04)-1 = -61.815
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4. Ahora se sabe que el valor de la tasa de interés se encuentra entre los
rangos del 3% y el 4%, se realiza entonces la interpolacion mateméatica para
hallar el valor que se busca.

A. Si el 3% produce un valor del $56.504 y el 4% uno de - 61.815 la tasa de

interés para cero se hallaria asi:

3 - 56.504
|: { === 0
4 ----- -61.815

B. Se utiliza la proporcién entre diferencias que se correspondan:

3-4 = b56.504 - (- 61.815)

3-i 56.504 - 0

C. se despeja y calcula el valor para la tasa de interés, que en este caso seria i
= 3.464%, que representaria la tasa efectiva mensual de retorno. La TIR con
reinversion es diferente en su concepcion con referencia a la TIR de proyectos
individuales, ya que mientras avanza el proyecto los desembolsos quedan

reinvertidos a la tasa TIO.

7.2 Evaluaciéon del estudio:

Los criterios a utilizar son el VPN o(VAN) y la TIR-

La inversién contempla un activo fijo de $42.629 y un capital de trabajo
de $12.769 la inversion total es de $55.398. El financiamiento estara
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estructurado por 50% capital de accionistas y 50% por crédito a largo plazo a
una tasa de interés del 17% a 5 afos. El valor de depreciacion y
amortizaciones es considerado es del 20% el valor de la inversion inicial por
afio. se estima obtener utilidades en operaciones antes de depreciacion,
impuestos y participaciones de $31.173 en el primer afio, $35.849 en el
segundo afio y $40.525 del tercero al quinto afio, la tasa para impuestos y
participaciones es de 34%, adicionalmente se espera tener un valor residual
$3.000

Tabla 23: Presupuesto resumido por componente.

Presupuesto por Componente
Detalle Valor Total

Insumos y Suministros 1.101
Equipo Maquinaria y tecnologia 31.919
Infraestructura* 600
Muebles y Enceres 6.430
Recurso Humano 133.130
Marketing. 33.290

TOTAL 206.470
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Tabla 24: Presupuesto General

No. | Detalle | Cantidad | Valor unitario | Valor Total
Insumos y Suministros
1 Insumos y Suministros 205] 542] 1.101
Equipo Maguinaria y tecnologia
2|[Servidor para el macenamiento de las Paginas Web* 1 996 996
3|Licencia Adobe (Software de edicién multimedia) 1 800 800
4|Céamara fotogréafica 1 800 800
5{Computador 1 2.000 2.000
6(Internet 12 8 96
7[Computador 1 2.000 2.000
8|Internet 12 8 96
9|Computador 1 4.000 4.000
10|Céamara fotogréafica 1 1.200 1.200
11|Cémara de Video 2 4.000 8.000
12(Licencia Final Cut (software de edicién de audio y video) 1 900 900
13|Micréfono corbatero 2 300 600
14{Micr6fono BOOM 1 800 800
15|Internet 12 8 96
16|Licencia Adobe (Software de edicién multimedia) 1 800 800
17|Tripode y cable s (utilitarios de equipo de video) 12 50 600
18|Luces para estudio grafico 3 500 1.500
19(Disco Duro externo 1 175 175
20|Calculadoras 2 15 30
21|Impresora 1 100 100
22|Multifuncién 1 800 800
23|Pantalla para proyeccién 1 300 300
24 |Computador para direccién 1 2.000 2.000
25(Compuator para recapcion 1 1.000 1.000
26|Cafetera 1 30 30
27 [Teléfono fijo 2 200 400
28([Teléfono Celular 4 200 800
28|Retroproyector 1 1.000 1.000
Infraestructura
29 Infraestructura 10 587 600
Muebles v Enceres
30 Muebles y Enceres 55 8.565 11.031
Recurso Humano
31{Ingeniero WEB 1 14.170 14.170
32|Administrador de Social Media Marketing 1 14.170 14.170
33|Compositor de Imagen 1 16.970 16.970
34|Editor 1 14.170 14.170
35|Director 1 21.170 21.170
36|Ejecutivo de cuenta. 2 14.170 28.340
37|Secretaria - Recepcionista 1 7.170 7.170
38|Gerente administrativo. 1 16.970 16.970
Marketing.
39|Elegir un nombre: registrar la marca. 1 600 600
40([Disefio del logo corporativo 1 100 100
41|Desarrollo Web 1 1.200 1.200
42|Enlazar nuestra web con otras paginas de la red. 1 200 200
43|Abrir cuenta en Twitter 1 100 100
44|Crear perfil en Facebook 1 100 100
45[Montar un blog con suscripcién por e-mail. 1 100 100
46|Google Alerts 12 - -
47|Crear folleto. 1 80 80
48|Disefiar y lanzar la nueva marca de la agencia 1 200 200
49|Cotizaciones y servicio 1 200 200
50|Impresién de Folletos 1.000 1 500
51|Publicidad En radio e internet. 12 200 2.400
52|Venta Personal 12 120 1.440
Cufia radial. El concepto sera la activacion de la marca de la
53|agencia en Quito. 1 800 800
Adwords. Posicionaremos el sito web en Ecuador. Con
54|enfoque en Quito. 12 500 6.000
55|distribucién de Folleto. 1.000 1 500
56 |Imprevistos 10% 1 19.230 19.230
TOTAL 211.531
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Tabla 25: Flujos de Fondo.

COSTO DEL PROYECTO Y SU
FINANCIAMIENTO Monto 2
INVERSIONES
Activo Fijo. 42629
IActivo Diferido 0
Capital de trabajo Neto. 12.769
Total 55.398 100
[Financiamiento.
IACcionistas. 27.699
Crédito a largo plazo, 27699
Total 55,398 100
1 2 3 4 5

Utihdad en operaciones antes de depraciacion,
impuestos y participaciones. 31.173 35849 | 40.525| 40525| 40525
Depreciaciones y amortizacones. 11.080 11.080 11.080 11.080 11.080
Intereses 4,709 4,709 4,709 4,709 4,709
Utilidad antes de impuestos y participaciones. 15.385 20.061 24.736 24,736 24,738
Impuesios y participaciones. 5231 6.821 8410 8.410 8410
Utllidad neta. 10.154 13.240 16.326 16.326 16.326
Depresiaciones y amortizaciones. 11.080 11.080 11.080 11.080 11.080
Pago del pricipal Crédito a LP 5.540 5540 5540 5.540 5540
Flujo de Fondos 15694 18,780 21.866 21.866 21.866
[RECUPERACIONES EN EL ANO TERMINAL

alor Residual del activo Fijo. 3.000
Capital de trabajo neto 12,769

Costo oportunidad
VAN 2.708
TIR 5
-27.699 15.694 18,780 21.866I 21.866 Z'BSGI

l 1 2 3 4 5

Para el calculo de la tasa de oportunidad o TMAR se utilizo la férmula:
TMAR=i+Co+(i*Co)
Donde:
TMAR= Tasa de oportunidad
i=Inflacion acumulada.

Co= Costo de oportunidad (Tasa Activa + Tasa Pasiva)
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Considerando®: La Inflacién acumulada de 6,12%; la tasa activa 8,17%
y tasa pasiva de 4,53% a marzo 2012 de acuerdo al Banco Central del Ecuador

tenemos que.

TMAR=6,12%+(8,17%+4,53%)+(6,12%%*(8,17%+4,53%))
TMAR=0,0612+(0.127)+(7.7724)E-03
TMAR= 0.1959724
TMAR=19,6%

TMAR=20%

La inversion inicial es de $55.398 dividido en $42.629 para activo fijo y
$12.769 para capital neto de trabajo. El financiamiento esta dado por 50%

Accionistas y 50% Crédito a largo plazo.

EL proyecto es viable y altamente rentable siempre que se garantice
ventas de $198.000 y utilidad antes de depreciaciones, impuestos Yy
participaciones de $31.173 en el primer afio, con un incremento del 15% al
segundo afio. Hasta alcanzar, el punto de equilibrio, con un incremento total de

30% en el tercer afio.

Se consideran depreciaciones y amortizaciones de $11.080 e intereses

de $4.709 para los cinco periodos, asi como, utilidades netas de $10.154 en el
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primer afio, $13.240 en el segundo afio y $16.36 del 3ro al 5to afio. En el afio
Terminal el valor residual del activo fijo es de $3.000.

A continuacion los flujos de fondos para cada afio.

Tabla 26: Flujo de fondo afio 1

1

Utilidad en operaciones antes de depreciacion,

impuestos y participaciones. 31.173
Depreciaciones y amortizaciones. 11.080
Intereses 4.709
Utilidad antes de impuestos y participaciones. 15.385
Impuestos y participaciones. 5.231
Utilidad neta. 10.154
Depresiaciones y amortizaciones. 11.080
Pago del pricipal Crédito a LP. 5.540
Flujo de Fondos 15.694

Tabla 27: Flujo de fondo afio 2
2

Utilidad en operaciones antes de depreciacion,

impuestos y participaciones. 35.849
Depreciaciones y amortizaciones. 11.080
Intereses 4.709
Utilidad antes de impuestos y participaciones. 20.061
Impuestos y participaciones. 6.821
Utilidad neta. 13.240
Depresiaciones y amortizaciones. 11.080
Pago del pricipal Crédito a LP. 5.540
Flujo de Fondos 18.780

En el tercer afio se prevé alzar estabilidad hasta el quinto afo.
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Tabla 28: Flujo de fondo del afio 3 al 5

3-5ANO

Utilidad en operaciones antes de depreciacion,

impuestos y participaciones. 40.525
Depreciaciones y amortizaciones. 11.080
Intereses 4.709
Utilidad antes de impuestos y participaciones. 24.736
Impuestos y participaciones. 8.410
Utilidad neta. 16.326
Depresiaciones y amortizaciones. 11.080
Pago del pricipal Crédito a LP. 5.540
Flujo de Fondos 21.866

Viabilidad del Proyecto:

Segun Wikipedia “el Valor actual neto también conocido como valor
actualizado neto ( en inglés Net present value), cuyo acrénimo es VAN (en
inglés NPV), es un procedimiento que permite calcular el valor presente de un
determinado numero de flujos de caja futuros, originados por una inversiéon. La
metodologia consiste en descontar al momento actual (es decir, actualizar
mediante una tasa) todos los flujos de caja futuros del proyecto. A este valor se
le resta la inversion inicial, de tal modo que el valor obtenido es el valor actual

neto del proyecto.

El método de valor presente es uno de los criterios econémicos mas
ampliamente utilizados en la evaluacion de proyectos de inversion. Consiste en

determinar la equivalencia en el tiempo O de los flujos de efectivo futuros que
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genera un proyecto y comparar esta equivalencia con el desembolso inicial.
Cuando dicha equivalencia es mayor que el desembolso inicial, entonces, es

recomendable que el proyecto sea aceptado.

Por otro lado, la tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad
(TIR) de una inversidn, esta definida como el promedio geométrico de los
rendimientos futuros esperados de dicha inversién, y que implica por cierto el
supuesto de una oportunidad para "reinvertir". En términos simples en tanto,
diversos autores la conceptualizan como la tasa de interés (o la tasa de
descuento) con la cual el valor actual neto o valor presente neto (VAN o VPN)
es igual a cero. El VAN o VPN es calculado a partir del flujo de caja anual,
trasladando todas las cantidades futuras al presente. Es un indicador de la

rentabilidad de un proyecto: a mayor TIR, mayor rentabilidad.

Se utiliza para decidir sobre la aceptacién o rechazo de un proyecto de
inversién. Para ello, la TIR se compara con una tasa minima o tasa de corte, el
coste de oportunidad de la inversion (si la inversion no tiene riesgo, el coste de
oportunidad utilizado para comparar la TIR seré la tasa de rentabilidad libre de
riesgo). Si la tasa de rendimiento del proyecto - expresada por la TIR- supera la

tasa de corte, se acepta la inversion; en caso contrario, se rechaza”.
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Gréfica 35: viabilidad del negocio.

Costo oportunidad 20%

VAN 2.708

TIR 61%
-27.699 15.694 18.780 21.866 21.866 21.866
1 2 3 4 5

En consecuencia, sabiendo que la tasa interna de retorno es de 61%
mayor a la tasa de oportunidad de 20% y el Valor actual neto positivo con un
valor de $2.708. El andlisis financiero determina al proyecto como viable y

altamente rentable.
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CAPITULO VIII

8. CONCLUSIONES
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8.1 Conclusiones.
> Con la cifra $198.000 se da repuesta a la interrogante Del capitulo 3 con
respecto al mercado meta. ¢ Cuanto de los $2’048.934 ddlares de debe captar

con los productos y/o servicios?

> De los $2'048.934 en el mercado la empresa debe captar al menos
$198.000 en ventas en el primer afio, esto significa que el objetivo seria

alcanzar el 9,66% de indice de participacién en el mercado en el primer afio.

> Sabemos también que tenemos 10.194 empresas consideradas en el
mercado de acuerdo al estudio del capitulo 3. EL 9,66% de ese mercado son

985 empresas como objetivo de cartera de clientes.

> La inversidon con mayor peso es la que aporta a la produccién de Spots
con una inversion de casi 3 veces la del resto de productos del portafolio. Por
tal motivo los precios estardn en funcion de estos indicadores, finalmente se

puede determinar la meta en ventas para cada afio por producto.
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Tabla 29: inversion de recursos en cada producto y/o servicio en

porcentajes

Porcentajes de inversion por producto

Desarrollo WEB 21%
Social Media Marketing 19%
Spots 60%

Utilizando el PVP*® promedio de $300 considerado en el célculo del
potencial del mercado total, se pudo determinar ahora metas de produccion.
Adicionalmente para este calculo tomaré en cuenta que el PVP de los Spot

tendria 3 veces el valor minimo de acuerdo a lo expuesto en el analisis de la

tabla No.30. Es decir el PVP minimo de los Spots es de $900.

Tabla 30: Meta de ventas en dolares por producto por afio

Meta de ventas en doales por linea de 1 2 3-5
producto por afio $ 198.000 | $ 227.700 | $ 257.400
Desarrollo WEB| $ 42.266 | $ 48.606 | $ 54.946
Social Media Marketing| $ 36.636 | $ 42132 | $ 47.627
Spots| $ 119.098 | $ 136.963 | $ 154.827

Tabla 31: Meta de produccion estimada por producto por afio.

Meta de produccién por producto por
afo

Total

Desarrollo WEB

141

162

183

852

Social Media Marketing

122

140

159

739

Spots

132

152

172

801
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> Las metas de produccién estimada al finalizar los 5 afios son de:
desarrollo Web 852 productos, Social Media Marketing 739 campafas y Spots

801 productos.

> Los indicadores de produccién y ventas pueden variar de acuerdo al

precio y dimensién de cada proyecto.

> El estudio identific6 que las leyes de comercio electronico, alun por
definir, el constante cambio tecnolégico y la resistencia a la compra on line son
los principales factores macro que afectan a las empresas que utilizan su sitio

Web como punto de contacto con el cliente en nuestro Pais.

> Adicionalmente en el parque empresarial se pudo determinar que

existen tres potenciales segmentos para el marketing y comunicacion on line.

8.2 Recomendaciones.-

> Difundir en las micro, pequefias y medianas empresas la aplicacion de
tecnologias de la informacién y comunicacion — TIC - con especializacion en la
Internet. Con el objetivo de lograr objetividad en el complejo entorno actual.

> Diversificar el portafolio de desarrollo de software en funcion de la

investigacion.
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> Apuntar Las plataformas a los dispositivos moviles, tanto en
navegabilidad como en disefio

> Considerar que la comunicacion y mercadeo por Internet es trabajo para
un especialista.

> Emprender con productos y servicios vanguardistas acordes a las
necesidades de la sociedad de la informacion.

> Procurar la seguridad en el desarrollo informatico.

8.3Links recomendados y usados en El presente proyecto de tesis .

http://es.wikipedia.org

www.ie.edu

www.inec.qgov.ec

http://www.supertel.gob.ec

http://www.agett.com

http://www.imsersomayores.csic.es/internacional/iberoamerica/ecuador/i

ndicadores.html

http://blogs.utpl.edu.ec/sociedaddelainformacion2008/files/2008/07/pape

r-presencia-web-en-el-ecuador.pdf

» http://[fcom.us.es/fcomblogs/empresasdecomunicacion/files/2010/12/proc
eso-publicidadl.jpg

> http://www.infosol.com.mx/espacio/images/articulos/organigrama.qgif

» http://www.monografias.com/

VVVVVYY
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