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RESUMEN EJECUTIVO

El propdsito de este estudio es desarrollar el Plan de Negocio de una empresa de marketing
digital por influencers. Caso: Influmedia S.A.C., partiendo del conocimiento del entorno politico,
demografico, econémico, socio-cultural y tecnoldgico, a fin de determinar si las condiciones del
pais son favorables para el desarrollo del emprendimiento. En este sentido, como soporte
importante a la idea de negocio, fue necesario conocer las condiciones del internet en Perd, asi
como un analisis del sector del marketing y el marketing digital, fundamentando el plan de
negocio en el modelo de Canvas, estructurando adicionalmente una estrategia de negocio que
considera la filosofia organizacional, un plan comercial y un plan financiero, donde se sustentan
los primeros afios de actividad empresarial. Se concluye que existe una oportunidad de negocio
en el joven mercado peruano de agencias de Influencer Marketing, dado el crecimiento continuo
de la necesidad por parte de las empresas al apostar por los influencers para llegar a sus
potenciales consumidores a través de las redes sociales.

Palabras clave: plan de negocio; influencer marketing; marketing digital; internet en Peru;
modelo de Canvas; redes sociales
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ABSTRACT

The purpose of this study is to develop the Business Plan of a digital marketing company by
influencers. Case: Influmedia S.A.C., based on knowledge of the political, demographic,
economic, socio-cultural and technological environment, in order to determine if the country's
conditions are favorable for the development of the venture. In this sense, as an important support
to the business idea, it was necessary to know the conditions of the internet in Peru, as well as an
analysis of the marketing and digital marketing sector, basing the business plan on the Canvas
model, additionally structuring a business strategy that considers the organizational philosophy,
a business plan and a financial plan, where the first years of business activity are sustained. It is
concluded that there is a business opportunity in the young Peruvian market of Influencer
Marketing agencies, given the continuous growth of the need for companies to bet on influencers
to reach their potential consumers through social networks.

Keywords: business plan; influencer marketing; digital marketing; internet in Peru; Canvas
model; social networks
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INTRODUCCION

El Pert se ha convertido en la cuna de emprendimientos en diversos sectores, lo que
motiva a los inversionistas a evaluar constantemente las necesidades presentadas por la
sociedad, a fin de buscar opciones de negocios que brinden alternativas para el desarrollo
de actividades generadoras de ingresos y de intercambios en los sectores industrial,
comercial y de servicios.

Los servicios de marketing se convierten en una gran oportunidad de negocios,
considerando que toda marca siempre estd necesitando ofrecer sus productos o servicios,
de forma que pueda captar nuevos clientes, lo que permitird experimentar mejores
resultados financieros y mayor crecimiento, para lo cual el marketing digital se presenta
como la novedad, al incluir en su propuesta de servicios a los influencers.

El Marketing tradicional y el Marketing digital, tienen en comun la relacion entre la marca
y el consumidor y en teoria son lo mismo, pero difieren en la forma de ejecutar las
campanas, en este sentido, se puede decir que en el Marketing digital se trabajan
herramientas como optimizacion para los motores de blasqueda (SEO-Search Engine
Optimization), Analytics, Programatica, Community managers, Inbound marketing,
Social Media, etc.

Tal como se menciond anteriormente, en la actualidad existe el Influencer Marketing,
siendo una nueva manera en que las marcas llegan al consumidor de forma menos
invasiva, a través de personas que influyen en un grupo de personas o comunidad
especifica, ejerciendo dicha influencia a través redes sociales.

Al hablar de comunicaciones digitales, el influencer cuenta con un papel importante, ya
que los anunciantes estan apostando por el marketing de contenidos, con un corte mas
emocional, lo cual se logra con estos profesionales. De esta manera, es como este tipo de
marketing digital viene tomando fuerza, y mas aln, cuando se puede medir el alcance de
su exposicion en medios digitales, lo cual es bien recibido por las agencias de medios y
las marcas, debido a que pueden observar el resultado de las campafias en cuanto a las
consultas realizadas sobre los contenidos publicados en las redes sociales.

Al respecto, el Interactive Advertising Bureau (IAB, 2018), analizando los resultados del
afio 2017 sefial6 que

“La inversion publicitaria digital en el Per( se reafirma, por segundo afio consecutivo, en
la ubicacion numero dos en la participacion en el mix de medios con el 14.4% del total
de inversion publicitaria nacional (superior al 11.9% del 2016)” (“Publicidad digital



representa mas de S/ 340 millones y supera a algunos medios tradicionales”, 24 de abril
de 2018, parr. 1).

En correspondencia con lo anterior, la Compariia peruana de estudios de mercados y
opinidn publica [CPI] (2018) mostrd que la inversion en publicidad para el afio 2017 “se
vio seriamente afectada. Con respecto al 2016 disminuye en 8%, como también su
participacion respecto al PBI que baja de 0.38% a 0.31%” (p. 1), sin embargo, la inversion
en publicidad en internet, registrd un comportamiento diferente debido a que mostrd un
leve crecimiento, tal como se muestra en la figura 1.

Figura 1. Evolucion del share de Inversion en Publicidad en Internet y en el resto
de los medios
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En este contexto, el despliegue de redes de telecomunicaciones viene incrementandose
tanto por proyectos impulsados por el estado como por inversion privada, lo que
incrementa la cobertura de banda ancha por parte de las operadoras de servicio mévil e
internet, permitiendo mayor conectividad y uso del internet en mayor cantidad de
peruanos, tal como lo presenta el Instituto Nacional de Estadistica e informatica [INEI]
(2018a), sefialando que para el primer trimestre del 2018 aproximadamente un 80% de
los peruanos (7 puntos porcentuales méas que el afio pasado) usa Internet a través de su
teléfono celular (ver Tabla 2).

Por lo tanto, existen amplias oportunidades para el desarrollo de la industria del
Marketing digital en Peru, sobre todo en las herramientas y canales que tienen aun poca
presencia, como es el influencer marketing, por ende la idea de crear una empresa de
Marketing Digital por Influencers, se sustenta en el rapido crecimiento del uso de redes
sociales por parte de la poblacion dado el avance de la cobertura de internet en el pais;
donde se evidencia dia a dia mayor interés de las marcas por hacer publicidad a través de
este medio, en un contexto que tiene pocas empresas operando en el pais dedicadas



exclusivamente al influencer marketing, lo que sugiere un gran potencial de este canal,
debido a que a la fecha ha sido poco explotado.






CAPITULO 1. MARCO TEORICO

1.1. Objetivos

1.1.1. Objetivo general

Desarrollar el Plan de Negocio de una empresa de marketing digital por influencers. Caso:
Influmedia S.A.C.

1.1.2. Objetivos especificos

e Conocer el entorno general de las empresas dedicadas al marketing
digital en el Peru.

e Proponer una idea de negocio para Influmedia, considerando las
necesidades del cliente y las funcionalidades del servicio para atender
dichas necesidades.

¢ Disefiar un modelo que haga viable la idea de negocio para Influmedia,
utilizando la herramienta “modelo de negocio Canvas”.

1.2. Idea de negocio

Nuestra idea de negocio nace por un lado de la necesidad creciente de las empresas por
llegar a sus clientes potenciales en las redes sociales y por otra parte existen los
influencers quienes ya cuentan con una comunidad de seguidores que vienen a ser esos
clientes potenciales. La idea de negocio de Influmedia es potente porque conecta los
seguidores de los influencers con las marcas de las empresas.

Es asi que Influmedia, como idea de negocio, tiene un potencial crecimiento por lo
siguiente: el aumento de usuarios de redes sociales en el pais debido a la mayor
penetracion de internet en el pais; la apuesta de las empresas por el marketing digital,
reflejado en la cada vez mayor inversion de las empresas en este sector; y ademas existen
pocas empresas de Marketing Digital por Influencer (MDI) es decir es un negocio poco
desarrollado en el pais.

1.3. Analisis del entorno

1.3.1. Politico-legal

De acuerdo con “Editorial: El largo camino hasta el 2021” (26 de octubre de 2018), “los
tres afios que aun faltan para que termine el actual gobierno y se elija a un nuevo
presidente no seran faciles” (parr. 1). A pesar de que al principio del gobierno del
presidente Vizcarra se percibia cierta estabilidad en el entorno politico del pais, luego de
superar la crisis politica que gener6 la renuncia de Pedro Pablo Kuczynski, los casos de



corrupcion que han salido a la luz publica relacionados principalmente con la empresa
brasilefia Odebrecht, seguiran impactando en la politica peruana, dado a la implicacion
de politicos actuales y de anteriores gobiernos, cuyos analisis judiciales estan en
desarrollo.

En “Editorial: El largo camino hasta el 2021” (26 de octubre de 2018) se agrega que:

Este panorama resulta preocupante, pues la falta de institucionalidad es
una de las causas de los problemas que hoy enfrenta el Pert y es un campo
de cultivo para los outsiders improvisados. Reunirse alrededor de un lider
no asegura la formacion de un partido, se necesita claridad ideoldgica que
permita que sean mas que un club de amigos y ademas se requiere tiempo
para formar bases y lograr un apoyo a nivel nacional eligiendo
representantes por razones mas importantes que el apoyo econémico a una
campana. (parr. 4).

En opinién de los autores del presente estudio, a este contexto, se afiade la realidad
existente en el Congreso de la Republica, donde con mayoria opositora al poder ejecutivo,
se han obstaculizado o retrasado ciertos procedimientos, que hacen publica las diferencias
politicas existentes entre ambos poderes, en donde el legislativo cuenta con una muy baja
aprobacién de la poblacion, se espera que trabaje de la mano con los demés poderes del
estado, a fin de lograr mejoras institucionales y econémicas en el pais.

El articulo “Economia peruana crecera 3.5% en el 2018, segtin Fitch Ratings y Cepal”
(11 de abril de 2018) agrega que la agencia calificadora Fitch Ratings menciondé que “el
presidente Vizcarra se enfrenta a desafios de gobernabilidad por la falta de una mayoria
partidaria en el Congreso y corre el riesgo de que el panorama politico vuelva a ser
interrumpido por las continuas investigaciones sobre corrupcion” (parr. 4), sefialando que
el Ejecutivo Nacional, estd nombrando un gabinete multipartidario que permita
desarrollar buenas relaciones de trabajo con el Legislativo, a fin de mejorar las relaciones
con este poder del Estado.

1.4. Demografico

De acuerdo con Rios (25 de junio de 2018), “el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI) inform6 que entre la poblacion censada y omitida hay 31 millones 237
mil 385 habitantes en territorio peruano” (parr. 1), de los cuales, el 49,2% son hombres y
el 50.8% restante corresponde a mujeres.

El autor agreg0, que el resultado del censo revela

que en el periodo 1993-2007 la proporcion de la poblacién menor de 15
afios ha disminuido de 37% a 26.4%; mientras que la de adultos mayores



se incremento de 7% a 11.9%. Es asi que por cada 10 menores de 15 afios
cinco son mayores de 60 afios de edad. (parr. 10).

Al respecto, el ultimo censo realizado en el 2017, sefiala dos puntos importantes:

e Primero, S&nchez (citado en Romainville, 25 de junio de 2018), sefiala
que “La poblacién se ha aglomerado en la costa y demandaran
seguramente mayores servicios”, siendo la poblacién de la sierra
(principalmente de Cajamarca y Huancavelica, los departamentos con
mayor indice de pobreza) que estan marcando este proceso migratorio.

e Segundo, la poblacidn esta envejeciendo. Al respecto, Costa (citado en
Romainville, 25 de junio de 2018) establece que “La transicion
demogréfica ha provocado dos grandes cambios: la disminucion de la
dependencia de menores y el aumento de la poblacidén de personas
mayores de 65 anos”.

En la siguiente figura se observa que la poblacion entre 15y 59 afios va en aumento y son
las personas que usan mas el Internet y tienen mayor poder de decision de compra, lo que
representa oportunidad para los negocios en el entorno digital.

Figura 2. Envejecimiento de la poblacion peruana
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1.5. Econdmico

El pais manifiesta estabilidad econdmica, sin embargo, refleja un bajo crecimiento, de
acuerdo con la informacidn publicada por Instituto Nacional de Estadistica e Informética
[INEI] (2018a), “en enero de 2018, la economia peruana se incrementd en 2,81% y en el
periodo anualizado febrero 2017 a enero 2018 llegd a 2,33%”. El pais sigue creciendo y
economistas avizoran un crecimiento mayor hacia finales de afio, considerando que el



sector construccion se viene reactivando gracias a los trabajos por los juegos
panamericanos, el sector minero por la mayor inversion y el consumo interno.

El respecto, la agencia calificadora Fitch Ratings (citada por “Economia peruana crecera
3.5% en el 2018, seglin Fitch Ratings y Cepal”, 11 de abril de 2018), sefiala que “espera
que el presidente de la Republica, Martin Vizcarra, mantenga la continuidad de la politica
macroecondmica”, proyectando un crecimiento de la economia peruana en una 3.5% para
el cierre de 2018. En contraste con esta estimacion, la Comisién Economica para America
Latina y el Caribe (citada por “Economia peruana crecerd 3.5% en el 2018, segun Fitch
Ratings y Cepal”, 11 de abril de 2018), concuerda con dicha estimacién, debido a que
“mantuvo su estimado de crecimiento economico en 3,5% para el Pert en el 2018, al igual
que su proyeccion en diciembre del 2017

A pesar de lo anterior, en consideracion de la actual realidad politica, la agencia de riesgo
Moody's (citada en “Moody’s: Ruido politico seguiria frenando gasto en infraestructura
en corto plazo”, 24 de octubre de 2018):

Espera una aceleracion de la ejecucion de la inversion publica peruana en
el mediano y largo plazo, los escandalos de corrupcion y otros eventos
politicos se muestran como las principales limitantes del crecimiento
potencial del gasto en infraestructura pablica en el corto plazo. (parr. 1).

Respecto de la inflacion, el BCP “estima que la inflacion cerraria el afio cerca de 2,5%,
explicado por una inflacion negativa en cuatro de los siete Gltimos meses del 2017 y a
mayor precio del petréleoy de los commodities agricolas” (“BCP: Inflacion anual
cerraria en 2.5% el 2018”, 2 de julio de 2018, parr. 1).

En lo que respecta al sector de servicios prestados a empresas, el Instituto Nacional de
Estadistica e informatica (2018b), sefiala que para el mes de julio de 2018,

este sector crecio 3,64%, respecto al mismo mes del afio anterior.
Observando quince meses continuos de resultado positivo”.
Especificamente, el sector “publicidad e investigacion de mercados crecid
en 5,88%, determinado por el rubro publicidad en el desarrollo de
proyectos para lanzamiento de camparias a través de medios off line, on
line y comunicacion BTL. (p. 2).

1.6. Socio-cultural

El Per refleja estabilidad a nivel social, sin embargo, la llegada de cientos de miles de
venezolanos migrantes al pais, esta produciendo un impacto a nivel social, debido a que
un grupo de peruanos se sienten perjudicados en el plano laboral manifestando que son
desplazados por las personas que llegan desde el pais caribefio, sin embargo, de acuerdo



con los especialistas esta situacion se mantendria a corto plazo, ya que la experiencia
sefiala que en el mediano y largo plazo los migrantes impactan positivamente al desarrollo
del pais que los recibe.

El ministro de economia Carlos Oliva (citado en Macera, 31 de julio de 2018), sefialé que
“no identifica una causalidad con las cifras del estudio de pobreza. Eventualmente podria
tener efectos, pero solo en la medida que existan impactos significativos en los empleos.
Por ahora no lo veo por ahi” (parr. 9).

El ministro agregd que “la historia nos ha demostrado que el migrante ha contribuido,
contribuye y seguira contribuyendo al desarrollo del pais que los acoge. Para ello, primero
tiene que existir una norma agil, dinamica y realista que le brinde las facilidades para
regularizarse” (parr. 13).

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2018b), “en el trimestre julio-
agosto-septiembre del presente afio, se registro en Lima Metropolitana 7 millones 719 mil
500 personas con edad para desempefiar una actividad econémica (PET)”, en este sentido
la Poblacién Econémicamente Activa (PEA), representa el 67,9% (5 millones 239 mil
500 personas) y la Poblacién Economicamente No activa (No PEA) que participa con el
32,1% (2 millones 480 mil personas).

Con respecto a los niveles de empleo, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(2018b), sefiala que

de cada 100 personas de la poblacion econémicamente activa (PEA), 94
tienen empleo y 6 buscan trabajo activamente (desocupado). De la
poblacién ocupada: 60 cuentan con empleo adecuado y 34 estan
subempleados: 12 subempleados por horas (visible) y 22 por ingresos
(invisible). Asimismo, 6 se encuentran desempleados y buscan trabajo
activamente. (p. 6).

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica e informatica (2018b), en la Tabla 1
se muestra el comportamiento de la tasa de empleo y desempleo en Lima Metropolitana
al mes de febrero del 2018, donde se evidencia que la tasa de desempleo se incrementa
en un 0,30% en el trimestre diciembre-2017-enero-febrero 2018, con respecto al mismo
periodo del afio anterior.



Tabla 1. Tasas de niveles de empleo Lima Metropolitana

Nivel de empleo Dic 16-ene-feb 17 | Dic 17-ene-feb 18 | Variacion
(valor estimado) (valor estimado) | porcentual
Tasa de ocupacion 92,3 92,0 -0,3
Empleo adecuado 59,6 58,2 -1,4
Subempleo 32,7 33,8 1,1
Tasa de desempleo 7,7 8,0 0,3

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e informatica (2018b)

En el mismo orden de ideas, la figura 3 evidencia que el ingreso total de la poblacién para
el mes de febrero de 2018, se increment6 de forma general en un 4,6%, sin embargo, las
mujeres presentaron un incremento real en sus ingresos de 5,4%, mientras que el de
hombres se redujo un 0,8%, con respecto a febrero del 2017 (Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica, 2018b).

Figura 3. Ingreso promedio mensual por sexo Lima Metropolitana
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e informatica (2018b)

1.7. Tecnoldgico

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (2018b), seniala que “en
el segundo trimestre de 2018, el 92,6% de los hogares del pais tienen al menos una
Tecnologia de Informacion y Comunicacion: celular o teléfono fijo o internet o TV por
cable” (p. 1).

En opinion de los autores del presente estudio, a nivel tecnoldgico el Per( viene
avanzando, aunque lo hace lentamente, todavia no esté a niveles de paises de la region.
En cuanto a telecomunicaciones existen varios proyectos en provincias, financiados por
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el Estado, que buscan cerrar la brecha tecnoldgica entre las principales ciudades y las
zonas rurales del pais.

Al respecto, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2018b), sefiala con
relacion al servicio de Internet que “el 60,1% de los hogares de Lima Metropolitana
disponen de este servicio, el 31,4% del Resto urbano y apenas el 2,1% de los hogares del
Area rural” (p. 5).

e EIINEI (2018b) agrega, que comparado el trimestre abril-mayo-junio
2018 con el mismo trimestre del ano anterior, “el servicio de Internet
a nivel nacional se incremento en 1,9 puntos porcentuales. Asi en los
hogares de Lima Metropolitana, el area rural y el resto urbano aumenté
en 3,8, 1,0 y 0,7 punto porcentual, respectivamente” (p. 5).

e Al respecto, se evidencia que las operadoras de servicio de
telecomunicaciones vienen brindando mayor cobertura con propia
inversion en Internet fija y movil, tal como se observa en la Tabla 2, el
acceso a internet por teléfonos moviles sigue creciendo, y manifiesta
un mayor uso diario.

Tabla 2. Poblacion de 6 afios y mas de edad que hace uso de internet a través del
teléfono celular

Area de residencia ene-feb-mar 17 ene-feb-mar 18 Variacion
Porcentual
Total 71,3 78,3 7,0
Lima Metropolitana 74,5 82,6 8,1
Resto urbano 1/ 69,4 75,3 5,9
Area rural 62,5 71,2 8,7

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2018b)

1.8. Penetracién del Internet en Peru

El Organismo Supervisor de la Inversion Privada en Telecomunicaciones (citado en
“Osiptel: Mas del 66% de hogares en Peru ya accede a Internet”, 17 de octubre de 2017)
sefala que “mas del 66% de hogares peruanos ya tienen acceso al Internet fijo o movil”
lo que indica mayor penetracion por parte de la comunidad peruana a este servicio. Las
estadisticas sefialan un crecimiento sostenido de la cobertura de internet en el pais, tal
como se muestra en la figura 4.

11



Figura 4. Penetracion del Internet en el Peru
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Fuente: Instituto Nacional de Etadistica e informatica (2018c)

El organismo agrega que “un total de 5 millones 712 mil 244 hogares peruanos tienen
conexion a Internet fijo o movil, y 3 de cada 4 familias poseen méas de un servicio de
telecomunicaciones” (“Osiptel: Mas del 66% de hogares en Pert ya accede a Internet”,
17 de octubre de 2017, parr. 1).

En cuanto al tipo de dispositivo que usa el pais para acceder a internet, el Instituto
Nacional de Estadistica e Informética (2018c), sefiala que es necesario considerar la
expansion y desarrollo constante de la tecnologia de informacién y comunicacion,
agregando que, en la actualidad, se puede acceder a Internet desde los teléfonos moviles,
evidenciandose que

en el trimestre abril-mayo-junio 2018, el 73,7% de la poblacion que hace
uso de internet, lo hacia a través de su teléfono celular, el 48,5% a través
de una computadora, el 23,3% de la Laptop, 6,5% utilizaba el celular de
un familiar para acceder a Internet y 4,4% una Tablet. (p. 23).

En cuanto a la penetracion por teléfono celular:
El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2018c¢), sefiala que

en el segundo trimestre del presente afio, en el 90,9% de los hogares del
pais existe al menos un miembro con teléfono celular. Comparado con
similar trimestre de 2017, la cobertura de hogares que tienen telefonia
mavil se incrementd en 1,1 puntos porcentuales. (p. 3).

Esto presenta una idea sobre las posibilidades de acceso a internet que tiene el pais a
través de los teléfonos celulares, y cémo se puede haber incrementado el mismo en el afio
2018 al ser comparado con el 2017. En este sentido Instituto Nacional de Estadistica e
Informética (2018c), agrega que “en el segundo trimestre del afio 2018, el 68,5% de los
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hogares del pais tienen Unicamente teléfono celular, la cual, comparada con similar
trimestre de 2017, se increment6 en 4,4 puntos porcentuales” (p. 4).

Al comparar lo registrado en el trimestre abril-mayo-junio de 2018 con el mismo trimestre
del afio 2017, se evidencia un crecimiento del 8.6% de acceso a internet a través del
celular propio, lo que representa el 79.6% de la poblacion (Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica, 2018c).

En este sentido, el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en Telecomunicaciones
(citado en “Osiptel: Mas del 66% de hogares en Perti ya accede a Internet”, 17 de octubre
de 2017), sefiala que:

El teléfono movil inteligente se ha constituido como el dispositivo de
ultima generacién de mayor avance, pues ha pasado de encontrarse en
13.8% de las familias peruanas en el 2012, a estar disponible en 66.3% de
los hogares al 2016, lo que representa un incremento de cerca del 500% de
la penetracion. (parr. 5).

En cuanto a la penetracion por computadoras en hogares, el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (2018c¢), establece que en el Pert “de cada 100 hogares 35 tienen
al menos una computadora; de éstos el 94,4% son para uso exclusivo del hogar, es decir
para actividades académicas, profesionales o de estudio” (p. 4).

En este sentido, el INEI (2018c) agrega que “segun area de residencia, el 56,2% de los
hogares de Lima Metropolitana disponen por lo menos de una computadora, en el Resto
urbano es el 38,7% y en los hogares rurales, el 5,4%” (p. 5).

1.9. Inversién del estado en tecnologia y emprendimiento

La presidente del Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia, Ledn (citada en “Concytec:
Inversion en ciencia, tecnologia e innovacion apenas llega al 0.12% del PBI”, 22 de
octubre de 2018), senala “que el esfuerzo multisectorial del Estado ha permitido que la
inversion en ciencia, tecnologia e innovacion llegue al 0.12% del PBI”, lo cual, en opinion
de los autores del presente estudio, es un indice muy bajo si se espera seguir
incrementando el nivel de penetracion a internet por parte de la poblacién.

En correspondencia con lo anterior Ledn (citada en “Concytec: Inversion en ciencia,
tecnologia e innovacion apenas llega al 0.12% del PBI”, 22 de octubre de 2018), agrega
que “este porcentaje no es suficiente, ya que el Peru se encuentra en el puesto 71 en el
ranking mundial de Innovacion, que mide a 126 economias”, por lo cual el presidente
Vizcarra se comprometiéo a incrementar el presupuesto del 2019 para ciencia e
innovacion, con lo cual se estima la aparicion de nuevos emprendimientos en el area
digital.
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Algunas entidades estatales pertenecientes al Ministerio de Produccion, vienen
impulsando el emprendimiento en Peru, con programas como Innovate Per( y Start Up.

1.9.1. Innovate Peru

El portal electronico del Ministerio de la Produccion del Peru (2018), sefiala que el
Programa Innovate se cred en el 2014, con el fin de “incrementar la productividad
empresarial a través del fortalecimiento de los actores del ecosistema de la innovacion
(empresas, emprendedores y entidades de soporte) y facilitar la interrelacion entre ellos”
(parr. 1), cuyos objetivos son:

e “Incrementar la innovacion en 10S procesos productivos
empresariales” (parr. 2).

e “Impulsar el emprendimiento innovador” (parr. 2).

e “Facilitar la absorcion y adaptacion de tecnologias para las empresas”
(pérr. 2).

1.9.2. Programa Startup Peru

El portal electrénico Starup Peru, del Ministerio de la Produccién. Innévate Perd. (s. f.),
sefiala que el programa nace de la “imperiosa necesidad del pais de modificar su tejido
empresarial hacia uno de mayor valor agregado, donde los nuevos emprendimientos no
sean solo de subsistencia, sino que nazcan con los elementos suficientes para
diferenciarse, sobrevivir, crecer y expandirse en el tiempo” (parr. 1).

Agrega que “esta iniciativa se sustenta en la gran habilidad del peruano para desarrollar
soluciones creativas a problemas complejos, y en su fuerza emprendedora, que ya es
reconocida a nivel mundial” (parr. 2).
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CAPITULO 2. ANALISIS DEL SECTOR DE MARKETING

2.1. Concepto de marketing

Existen variedad de definiciones sobre esta materia, para este estudio se considera la
presentada por Kotler y Armstrong (2003), quienes sefialan que es

Una filosofia de direccidon de marketing, segun la cual el logro de las metas
de la organizacion depende de la determinacion de las necesidades y
deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de los deseos de forma
mas eficaz y eficiente que los competidores. (p. 20)

Dentro de este contexto, los autores del presente estudio consideran necesario:

Diferenciar el concepto de venta y el concepto de marketing. Al respecto,
los autores mencionan que el concepto de venta adopta una perspectiva de
adentro hacia afuera, el punto de partida es la fabrica y requiere de muchas
ventas y promocion para obtener ventas rentables. Por su parte, el concepto
de marketing adopta una perspectiva de afuera hacia adentro, el punto de
partida es un mercado bien definido y el enfoque de negocio es hacia las
necesidades del cliente. (p. 20)

Otro detalle a considerar, es que segun Kotler y Armstrong (2003),

Muchas empresas dicen practicar el concepto de marketing, pero no lo
hacen. Cuentan con las formas de marketing, como un vicepresidente de
marketing, gerentes de producto, planes de marketing e investigacion de
mercados, pero esto no implica que sean empresas enfocadas hacia el
mercado ni impulsada por los clientes. (p. 20).

Finalmente, los autores advierten que el desarrollo de marketing empresarial

Implica mé&s que simplemente responder a los deseos de los clientes y sus
necesidades, ya que, en oportunidades, los clientes no saben lo que quieren
0 incluso no saben si es posible obtenerlo, por ende, es importante que el
marketing conozca y entienda las necesidades de los clientes mejor que los
clientes mismos, a fin de crear productos y servicios que satisfagan
necesidades existentes y latentes en el mercado. (p. 20).

2.2. Marketing tradicional y marketing digital

El marketing tradicional y el marketing digital comparten los mismos objetivos, Ramos
(citado en Vega, 29 de septiembre de 2017) establece que
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Posicionar una marca en el mercado y vender un producto o servicio, pero
a nivel de estrategia y medios son muy diferentes. EI primero maneja una
comunicacion directa en el punto de venta o muy cercana en el trato
personal cara a cara. También puede transmitir un mensaje mas denso a
través de una camparfia en prensa, radio y television. El segundo utiliza una
comunicacion especial de acuerdo al medio en el que esté ya sean redes
sociales, sitios web, buscadores o incluso emailing. (parr. 5).

De acuerdo con los autores del presente estudio, la television sigue siendo la forma de
marketing tradicional mas utilizada hasta el dia de hoy, debido a que todavia es
considerada una buena forma de llegar al potencial cliente, sin embargo, es mas costoso,
sobre todo para las pequefias empresas y emprendedores, y existe el riesgo de que, al
lanzar un spot en medios tradicionales, no se sabe con certeza si la audiencia estara atenta
y no se puede medir el efecto directo de una publicidad.

Por ende se presenta el marketing digital, que gracias a los avances tecnolédgicos cada vez
hay mas oportunidad de acceder a través de diversos dispositivos, como laptops, tablets,
PC’s, smartphones, smart TV, entre otros, que junto al software, las apps que hoy existen
y el acceso a internet, brindan la posibilidad de poder estar conectados las 24 horas del
dia, y acceder a las redes sociales y contenido diverso en internet, situacion que presenta
posibilidades infinitas al marketing para poder acercarse mas a su mercado objetivo y
desarrollar otras formas de llegar a sus clientes.

El marketing digital, se presenta como una herramienta que utiliza todos los medios
digitales disponibles para llegar a su cliente y vender, pero hay que ser bastante creativo
y tratar de llegar a los consumidores de una manera natural y organica, ya que lo invasivo
cierra la posibilidad de llegar al usuario, el cual viene rechazando métodos tradicionales
que lo saturan y se convierten en una molestia, por lo cual, en necesario saber aprovechar
las herramientas que existen en la actualidad para segmentar, difundir y crear contenido
de calidad que sea apreciado por los clientes y de la posibilidad de medir los resultados
de manera més eficaz.

2.3. El marketing y publicidad en el Peru

Segun IAB (citado en “Publicidad digital representa méas de S/ 340 millones y supera a
algunos medios tradicionales”, 24 de abril de 2018), en el Per( actualmente, existen mas
de 100 agencias, entre agencias de marketing (ATL! y BTL?), agencias de medios,
agencias digitales y agencias de PR, todas de alguna manera compiten en la captacion del
cliente.

! Publicidad utilizada en medios masivos.
2 Publicidad que utiliza canales mas directos para comunicarse con sus potenciales clientes.
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Las agencias de publicidad y marketing, se encargan de elaborar la campafia para las
marcas de las empresas. Estas campafias de marketing pueden ser tradicionales (ATL) o
novedosas (BTL), y hasta hace algunos afios, las marcas contrataban a este tipo de
agencias para llegar al cliente por medio de los canales tradicionales como television,
radio, medios impresos, publicidad exterior, entre otros. Pero con la llegada del internet,
viene aumentando la creacion de contenido digital y es asi como se observa mayor
presencia del marketing digital.

De acuerdo a los autores del presente estudio, las agencias de publicidad (o creativas) son
las encargadas de desarrollar una estrategia para mejorar el reconocimiento y
posicionamiento de una marca utilizando su creatividad y realizando una previa
investigacion del publico objetivo y del mercado al cual va dirigida la publicidad de la
marca, y una vez definida la estrategia, utilizan como canal los distintos tipos de agencias
que existen en el mercado, cada una con un objetivo y utilizando los distintos medios de
comunicacion existentes.

2.4. Inversion en marketing digital a nivel mundial y mercado potencial en el Peru

De acuerdo con Garibay (23 de marzo de 2017), tal como se observa en la figura 5 “el
marketing digital podria alcanzar una inversion mundial para 2020 de 306 mil millones
de dolares”.

Figura 5. Inversiones en marketing digital en el mundo
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Fuente: Garibay (23 de marzo de 2017)

En este sentido, de acuerdo con el ultimo reporte sobre el gasto publicitario a nivel
mundial y las proyecciones para 2020, realizado por Zenith (citado en Nava, 7 de abril de
2018), “el mobile sera el que canal por el que mas se busque conectar a las audiencias”.
Entre los datos mas importantes aportados por el estudio se sefiala:
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e Mobile: el gasto global en publicidad mdvil crecié un 38% en 2017, y
se prevé que aumente otro 19 por ciento a tasa anual para 2020. Sélo
durante 2017, el gasto en este canal fue de superior a los 107 mil
millones de dolares, representando el 53 por ciento del monto
destinado a publicidad en internet. (parr. 3).

e Formato escritorio decrece: la publicidad mavil representara el 66%
de la inversion en Internet para 2020 y cerca del 30% del gasto
publicitario total. EI monto destinado para publicidad en formato de
escritorio se contraera hasta 2 mil millones en los siguientes dos afios.
(parr. 4).

e Formato TV: con el crecimiento del mundo digital hubo quien
auguraba que la inversién publicitaria en television tiene los dias
contados. Sin embargo, aun tiene un alcance de audiencia que no es
facil de equiparar, por ello, aun representara el 31 por ciento de la
inversion para 2020. (parr. 5).

e Latinoamérica crecera mas que otras regiones: la volatilidad
economica y financiera afectara a regiones como Norteamérica y
Europa occidental, donde la inversion publicitaria crecera 3.4y 2.8 por
ciento, respectivamente para este 2018. Pero, para Latinoamérica, se
prevé un crecimiento del 4.4 por ciento para este afio, pese a la misma
situacién econdémica. (parr. 6).

e Sin cambios significativos: los mercados mas importantes seguiran
siendo los de los ultimos afios: Estados Unidos sera el de mayor peso,
con 26 por ciento del total del gasto publicitario a nivel mundial, le
sigue China con el 22 por ciento y, detras de ellos, muy parejos
Indonesia, India, Reino Unido y Japdn con un 4 por ciento cada pais.
(parr. 7).

2.5. Mercado potencial en el Peru

Per( dista de otros paises en cuanto a inversion publicitaria se refiere, segun la firma PwC
(citada en “PwC: En el Perd, la inversién publicitaria en internet crecera en 91% para los
proximos 5 anos”, 21 de septiembre de 2018), “el mercado de publicidad en internet de
Per( actualmente es el mas pequefio de Latinoamérica, con un total de US$ 118 millones
en ingresos en el 2017”.

Al respecto se estima que en los préximos afios habra un crecimiento significativo, PwC
(citada en “PwC: En el Peru, la inversion publicitaria en internet crecera en 91% para los
proximos 5 afios”, 21 de septiembre de 2018) sefiala que “los ingresos experimentaran un
crecimiento de dos digitos durante el periodo pronosticado, aumentando a una tasa de
13.8% para alcanzar los US$ 225 millones en el 2022” (parr. 2). La firma agrega que
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Los ingresos por publicidad en dispositivos moviles impulsaran la
industria. A medida que aumente el numero de suscriptores de internet
movil en Perd, se incrementard la cantidad de tiempo que los
consumidores pasen comprando a través de sus celulares, lo que impulsara
al aumento de ingresos por publicidad mavil. (parr. 3).

En lo que se refiere a Latinoamérica, ““la penetracion de smartphones fue de casi 60% en
el 2017, en donde el sector de publicidad en internet continuara siendo dominado por
Brasil y México, que juntos representan alrededor del 70% de los ingresos de la region”
(“PwC: En el Peru, la inversion publicitaria en internet crecera en 91% para los proximos
5 afios”, 21 de septiembre de 2018).

2.6. Publicidad digital en el Pert

El IAB (citado en “Publicidad digital representa mas de S/ 340 millones y supera a
algunos medios tradicionales”, 24 de abril de 2018), sefiala que “la industria digital
publicitaria ha evolucionado de manera notable en el Perti” (parr. 7), en los Gltimos 6 afios
ha mostrado un crecimiento de s/ 241 millones, pasando de S/ 101 millones en el 2012 a
S/ 342 millones al cierre del 2017. Lo que representa un crecimiento acumulado de 239%.

El instituto agrega que

El futuro de la industria tiene que ver con la transformacion digital del
Per0. Es necesario, unirnos como medios, agencias, anunciantes,
plataformas, operadores de e-commerce, startups y todo el ecosistema, con
el objetivo de garantizar e impulsar nuestro crecimiento y el del pais, en la
busqueda por ser mejores, mas competitivos, mas colaborativos y mas
trascendentales. (parr. 8).

Con respecto a la inversion en mdviles, se evidencia que “crecido a mas doble al obtener
26% versus al 11% obtenido en el 2016” (parr. 9), y sobre los sectores de anunciantes que
mas invirtieron en publicidad digital “Retail y Telco lideran las categorias con mayor
publicidad online con 16% y 14% respectivamente. Le siguen Educacion con 11% y
Bebidas con 8%"”.

La Tabla 3, muestra la inversion en medios tradicionales y en Internet, donde se observa
que cada afio las empresas apuestan mas por la publicidad en medios digitales, tal como
se presentd en la figura 1 donde se evidencia un crecimiento sostenido en los Ultimos afios
(Ver anexo 4).
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Tabla 3. Inversion de publicidad en medios 2013-2017

Medio 2013 2014 2015 2016 2017 Variacion | Share
Promedio | 2017
Television 352 373 351 368 320 48%
6% -6% 5% -13% -2%
Internet 44 66 77 86 96 14%
50% 17% 12% 12% 22%
Radio 79 81 74 83 85 13%
3% -9% 12% 2% 2%
Diarios 106 107 94 81 69 10%
1% -12% -14% -15% -10%
Via publica 71 72 68 64 59 9%
1% -6% -6% -8% -4%
Cable 39 33 34 31 28 4%
-15% 3% -9% -10% -8%
Revistas 14 14 13 12 11 2%
0% -1% -8% -8% -6%
Total 705 746 711 725 668 100%
6% -5% 2% -8% -1%

Fuente: CPI (2018)

La informacidn presentada por CPI (2018), muestra los medios digitales al cierre de 2017
cubren parte importante de la inversion en publicidad, tal como lo muestra la figura 6.

Figura 6. Participacion de la inversion publicitaria segun medios a nivel nacional
2017
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Fuente: CPI (2018)
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Al respecto Peralta (26 de mayo de 2018), agrega que “el IAB con GFK publico las cifras
de la inversion en el Pert y el titular es que el mercado digital crecid en 28%”, sin
embargo, esa cifra no refleja una tasa de igual crecimiento de la inversion publicitaria en
el Pera.

El autor agrega que los medios de comunicacion simplemente crecieron un 14%, pasando
de 66 millones de soles en 2016 a 77 millones de soles en 2017, adicionalmente

Del total de ingresos publicitarios en digital, los medios solo representan
el 22% del total. Hay que tener en cuenta que la participacion de los
medios el 2016 fue de 25% y el 2015 del 30%. Es decir, el crecimiento
digital estd impulsado por las plataformas como Google, Facebook,
YouTube y otras redes. (parr. 2)

En este sentido, como un aporte importante para el presente estudio, Peralta (26 de mayo
de 2018), agrega que entre las categorias de mayor inversion digital se encuentran las
plataformas de Google, Facebook, YouTube, Twitter, LinkedIn, Instagram, entre las méas
importantes, considerando que “categorias como Retail, Telefonia, Educacion, Viajes,
Finanzas y Automotriz buscan campafas de performance, ya sea para atraer clics a sus
marketplace o para obtencion de leads” (parr. 6), lo cual es una mala noticia para los
medios como la television, radio y diarios.

2.7. Caracteristicas del mercado digital

Entre las caracteristicas que se deben tomar en cuenta para llegar al mercado digital y no
morir en el intento, Mercier (13 de abril de 2015) sefiala que es necesario tener experiencia
y creatividad para ofrecer cosas novedosas, sustentadas en:

e Disefio web responsive, que se adapte de manera perfecta a todos los
tamafios de pantalla disponibles en los dispositivos mdviles, es
fundamental para la optimizacion y para tener mejores posiciones en
los resultados de busqueda (péarr. 4-5).

e Posicionamiento. De acuerdo con Mercier (13 de abril de 2015) es
necesario “contar con estrategias precisas y adecuadas a las
necesidades de cada cliente para lograr un posicionamiento SEO
perfecto que enamore en todos sentidos a los motores de busqueda”.
El autor agrega que esto permite encontrar de que la publicacion
“siempre esté¢ en la cima de los resultados de busquedas y con
estadisticas de visitas siempre al alza”. (parr. 6-7)

e Creacion y difusion de contenido, Mercier (13 de abril de 2015)
establece que “tanto los motores de busqueda como las personas
valoran mucho el hecho de que les ofrezcan informacion valiosa y con
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elementos novedosos, de ahi la importancia de contar con un servicio
profesional de creacion de contenidos”. (parr. 8-9).
En opinion de los autores del presente estudio, es importante la calidad del
contenido en una web, ya que tanto las personas como los buscadores, valoran la
calidad de la informacion, la cual debe ser novedosa, innovadora, informativa y
profesional.

e Andlisis y optimizacion, al respecto Mercier (13 de abril de 2015)
recomienda “tener una idea muy clara de lo que sucede con el sitio
web a partir de métricas y estadisticas es fundamental para saber el
nivel de éxito o fracaso obtenido.” (parr. 10).

El autor agrega que este recurso también permite,

Medir el desempefio de las estrategias implementadas, los gastos y los
retornos de inversion por cada accion que se ha llevado a cabo, para
después mejorar estos procesos y optimizarlos al maximo y obtener los
mayores beneficios utilizando todos los elementos que se tienen
disponibles. (péarr. 11).

2.8. Influencer marketing

Las empresas, a través de Influencers promocionan sus productos o servicios para llegar
a sus consumidores finales, los cuales deben estar familiarizados con el mundo digital o
el social media.

De acuerdo a Luisana. (s. f.), “el 83% de los consumidores confian plenamente en las
recomendaciones de amigos y familias, y 66% dice que confia en las opiniones que otros
usuarios postean online”.

El articulo “Influencers, la nueva estrategia publicitaria” (1 de abril de 2017), agrega que
“un influencer es una persona capaz de generar confianza ante un publico objetivo y que
gracias a su experiencia en determinadas areas ayuda a dotar credibilidad a las marcas”.

De acuerdo con el autor, los influencers se caracterizan por ser

personas que se han formado una imagen, se han ganado la confianza de
sus seguidores y han ido construyendo una comunidad a su alrededor que
les permite subir un eslabdn en la jerarquia de las redes sociales, pasando
de ser usuarios a ser Influenciadores. (parr. 2).

En opinidn de los autores de la presente investigacion, la diferenciacion de este negocio
con respecto al marketing tradicional y otras formas de marketing digital, es que la
publicidad para atraer a los clientes de una marca, no es invasiva, sino todo lo contario:
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estd enfocado en atraer a clientes por voluntad propia ya que son seguidores de dichos
influencers.

Al respecto Nielsen (citado en Luisana, s. f.) agrega que

la aparicion de los influencers en social media significa una gran
oportunidad para llegar a su puablico de manera mas organica y menos
agresiva. Asociandose con las personas adecuadas, las marcas pueden
generar contenido de calidad y amplificar su mensaje para llegar a su
audiencia objetivo mediante un canal en el que esta realmente confie. (parr.
5).

Al respecto “Influencers, la nueva estrategia publicitaria” (1 de abril de 2017), agrega que
segln un estudio de la revista Forbes “el 84% de los negocios planeaba ejecutar al menos
una campaiia con influencers en el 2016, asegurando que esta estrategia es dieciséis
veces mas eficaz que cualquier otra.

En opinién de los autores de esta investigacion, los influencers aumentan las ventas
cuando recomiendan un producto, esto debido a que sus seguidores se identifican y
confian en ellos, asi es como sienten que la publicidad no es forzada, sino recomendada
por una buena experiencia con el producto, logrando que la conexion de un influencer
con sus seguidores sea mas emocional.

2.9. Ventajas del marketing por influencers

A pesar de ser una técnica novedosa en el mercado, se han logrado identificar los
siguientes beneficios:

e Es publicidad nativa, debido a que “consiste en crear contenido, en
asociacion con un medio, que no sea percibido como publicidad
invasiva, sino que interactie de manera natural en el soporte de
publicacion”. (Luisana, s. f.).

e Es una técnica en crecimiento, Luisana (s. f.) sefiala que “si bien ha
probado ser efectiva, esta atn en desarrollo y es un territorio en el que
solo las marcas dispuestas a arriesgar se han atrevido a incursionar.
Por esta razon son las que han tenido mayores ganancias en dinero, en
reputacion y en conversion”.

e Mejora tu reputacion, de acuerdo con Nielsen (citado en Luisana, s. f.)
establece que “en asociacion con perfiles que no solo sean una
autoridad en el ambito de tu marca, sino que tengan la confianza de la
gente, es comun que los valores se traspasen de personas a marcas en
la percepcion de los usuarios™.
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Mayor fidelizacion y conversion, Nielsen (citado en Luisana, s. f.)
agrega que “investigaciones demuestran que la intencion de compra
expresada por los usuarios es un 53% mas alta cuando se trata de
publicidad nativa, y eso es solo la punta del iceberg para los indices
de conversion en el Marketing de Influencers”.

Mejora tu SEO, “cuando la estrategia de marketing consiste en
generacion contenido por influencers, la gente hace eco de ello y
mientras mas te mencionen, mas relevante seras para el motor de
busqueda, y para el mundo” (Nielsen, citado en Luisana, s. f.).

De gran alcance, “hay pocas cosas que impulsan una venta de forma
mas efectiva que una calida recomendacion boca-a-boca” (“Marketing
de influencers, 10 razones para apostar en €1”, 26 de junio de 2016).
Es social. El articulo “Marketing de influencers, 10 razones para
apostar en €1” (26 de junio de 2016) sefiala que “hoy en dia, es mas
facil de conectar con otros consumidores a través de los medios
sociales y tomar mejores decisiones de compra al aprender acerca de
sus experiencias con un producto o servicio”.

Es atractivo, “trabajar con influencers y degustadores comunicara al
mercado que tu marca puede ser la proxima gran tendencia”
(“Marketing de influencers, 10 razones para apostar en ¢1”, 26 de junio
de 2016).

Todo el mundo estd hablando de él, “Desde Forbes a Jay Baer, el
marketing de influencers esté llegando a bocas de periodistas y lideres
de opinion de todo el mundo” (“Marketing de influencers, 10 razones
para apostar en €17, 26 de junio de 2016).

Es un arbitraje. El articulo “Marketing de influencers, 10 razones para
apostar en él” (26 de junio de 2016) sefiala que “un arbitraje existe
cuando algo se esta vendiendo mas barato de lo que en realidad vale la
pena”.

Se puede orientar y medir. El articulo “Marketing de influencers, 10
razones para apostar en éI” (26 de junio de 2016) establece que “lo que
no se mide, no mejora y lo que no mejora no crece”. Agrega que “cada
visita al sitio web, un me gusta y una foto publicada puede ser
almacenada y analizada, produciendo océanos de datos que se
convierte en informacion valiosa sobre su mercado objetivo y su
rendimiento publicitario”.



2.10. Canales de marketing digital

De acuerdo con Rebeca. (s. f.), “cada dia son més los canales de Marketing Digital que
surgen a través de los cuales buscamos desarrollar e implementar estrategias planteadas
por las organizaciones”.

Agrega que dentro de los canales se pueden identificar el E-mail marketing, blogs, el
SEO, el SEM vy las redes sociales, en donde estas tltimas llevan la delantera, debido a que
los usuarios estan mas familiarizados con ellas.

2.10.1. E-mail marketing

Rebeca. (s. f.) senala que “es muy utilizado gracias a su contenido dindmico y atrayente
como imagenes, videos, gifs, entre otros recursos, los cuales logran captar la atencion de
los clientes”.

2.10.2. Blogs y las paginas web

Este canal “tracra mas trafico a tu web, pero para lograrlo es importante que el contenido
y el formato de tu blog sea de calidad, de esta manera se cumplira su objetivo final que
es atraer lectores y clientes” (Rebeca, s. f.).

2.10.3. SEO

Busca mejorar el posicionamiento de los blogs y paginas web en los buscadores ““a través
de un conjunto de tacticas, lo cual permitird aumentar la visibilidad de tu sitio web y
obtener un mayor niimero de visitas” (Rebeca, s. f.).

2.10.4. SEM

De acuerdo con Rebeca. (s. f.), se considera que tomando cada vez mayor fuerza y trata
a las camparias publicitarias a través de pagos, a fin de obtener mayor visibilidad a la
marca.

2.10.5. Redes sociales

Las redes sociales son el canal con mayor crecimiento en numero de usuarios por lo tanto
es ahi donde las empresas deciden invertir y apostar para asegurar el mejor rendimiento
de la inversion. De acuerdo con el consultor en marketing digital y social media (Mejia,
3 de abril de 2018), “lo que convierte las redes sociales en un canal para los negocios es
la cantidad de usuarios que tiene cada una de ellas. Los usuarios activos en un mes de las
principales redes sociales a enero de 2018 superan 4 mil millones” (Ver Anexo 1).

Al respecto Rebeca. (s. f.), sefiala que Instagram alcanzé 700 millones de usuarios en el
2017 y para el 2018 cuenta con mas de mil millones de usuarios activos al mes. En este
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contexto, el portal agrega que el 81% de los usuarios de Facebook lo utiliza para seguir a
marcas.

Facebook, es la red social con méas vigencia a la fecha. De acuerdo con Mejia (3 de abril
de 2018), en enero de este afio contdé con mas de 2,167 millones de usuarios activo, por
lo cual es obligatorio que “los responsables de las redes sociales en las empresas la
incluyan en las estrategias de social media marketing de todas las empresas
independientemente de su tamafio, categoria y audiencia” (Ver Anexo 2).

YouTube, Mejia (3 de abril de 2018) sefiala que esta red social presentd mas de 1,500
millones de usuarios activos en el mes de enero. Presenta “excelente funcionalidades
sociales, las marcas lo usan como un repositorio de videos ya que los videos que se
viralizan no lo hacen con las opciones sociales de la red social”.

WhatsApp, tuvo méas de 1,300 millones de usuarios activos en el mes de enero (Mejia, 3
de abril de 2018), “aunque no es considerada como una red social, viene siendo un canal
muy utilizado por las empresas”, se comporta como un canal més informativo que de
estrategia comercial o marketing.

Instagram, segun Mejia (3 de abril de 2018), presentd mas de 800 millones de usuarios
activos durante el mes de enero, es la red social con mas crecimiento y ha logrado duplicar
el nimero de usuarios en solo dos afios.

El autor agrega que “a diferencia de Facebook, Instagram no permite generar trafico hacia
el sitio web, sin embargo, se debe incluir en la estrategia de marketing en redes sociales”.

En el Anexo 3 se aprecia el rango de edad y genero de los usuarios, en donde se evidencia
que el rango méas amplio es de 18 a 24 afios.

Twitter: Esta red social mostré méas de 320 millones de usuarios activos al mes de enero
(Mejia, 3 de abril de 2018), es la red social que crece mas lento, sin embargo, posee
caracteristicas que la hacen necesaria como red social clave para estrategias de marketing
digital.

2.11. Internet y las redes sociales en Peru

De acuerdo con informaciéon divulgada por el articulo “Internet y los medios sociales en
Per0” (1 de septiembre de 2017), para hacerse una idea del contexto tecnolégico
comunicacional de Perd, es importante conocer los datos asociados al uso de internet en
Latinoamérica.

Para la fecha del estudio, el portal Tendencias digitales sefial6 en dicho articulo que:
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La penetracion de internet en Peru es de 48%. Si bien subid 3 puntos desde
2015, aun se encuentra muy por debajo de la media de la region que esta
en 61%; 67% de los usuarios pertenecen al género masculino, mas del
doble que la proporcion de mujeres. Poco mas de la mitad de los usuarios
(51%) forman parte de la Generacion X; les siguen los baby boomers
(28%) y los millennials (21%). (“Internet y los medios sociales en Per(”,
1 de septiembre de 2017).

El portal sefiala que, a pesar de evidenciarse una baja penetracion de internet en el pais,
los datos de personas consideradas como internautas estan al mismo nivel de otros paises
de la region, “lo que nos indica que Peru es perfectamente considerable como apropiado
en las estrategias de marketing digital regionales de las marcas”, considerando que la
sociedad peruana visita frecuentemente redes sociales, tal como se muestra en la Tabla 4.

Tabla 4. Redes sociales mas visitadas por los peruanos

Red social Peru (%) Promedio region (%)
Facebook 92% 91%
YouTube 56% 57%
Google 37% 28%
Twitter 26% 34%
LinkedIn 25% 17%
Instagram 18% 28%
Skype 13% 16%
Spotify 6% 8%
Pinterest 6% 6%
Snapchat 3% 3%

Fuente: “Internet y los medios sociales en Per(” (1 de septiembre de 2017)

El portal electronico Tendencias digitales, citando a Diego Dzodan, especialista en
Facebook, sefiala que:

Facebook la visitan diariamente 17 millones de peruanos quienes buscan
relacionarse con sus amigos. Como ya es una constante en la region,
Facebook también es la primera en Perd, y no es de extrafiar, pues el mes
de junio pasado esta red anuncio6 en su pagina que habia logrado llegar a
los 2000 millones de usuarios en el mundo. (“Internet y los medios
sociales en Per(”, 1 de septiembre de 2017).

En correspondencia con lo anterior, el portal agrega que “los usuarios de Facebook son
los que marcan en el ecosistema de los medios sociales, siendo el pardmetro a seguir por
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las marcas al momento de establecer sus estrategias de mercadeo de contenido en las redes
sociales” (“Internet y los medios sociales en Per(”, 1 de septiembre de 2017).

En cuanto a las demas redes sociales, Tendencias digitales, agrega que YouTube que se
presenta como una plataforma audiovisual “con mayores funcionalidades de publicacion
que de socializacion, esté en el segundo lugar de preferencia de los peruanos, mientras
que Twitter por su parte se aleja mucho mas y se coloca en el tercer lugar” ” (“Internet y
los medios sociales en Per(”, 1 de septiembre de 2017).

Por ultimo, el portal electrénico sefiala que, al evaluar las redes sociales en el Peru, se
evidencia que el teléfono movil es el principal dispositivo usado por los internautas para
acceder a las redes sociales, y tal como se presenta en la Tabla 5, entre las principales
opciones a desarrollar esta chatear, leer publicaciones de otros y comentar sobre las
mismas.

Tabla 5. Actividades que mas le gusta hacer a los peruanos en las redes sociales

Actividad Representacion %
Chatear 70%
Leer publicaciones 69%
Hacer comentarios 55%
Publicar fotos 50%
Compartir contenido 48%
Saber gue hacen sus amigos 45%

Fuente: “Internet y los medios sociales en Peru” (1 de septiembre de 2017)

2.12. Agencias de marketing

De acuerdo con el portal Marketing Digital (2018), “se caracterizan por ser especialistas
en la comunicacion digital, pero siempre teniendo en cuenta como foco el retorno de
nversion”.

El portal agrega que estas agencias cuentan con equipos integrales de disefiadores
gréficos, programadores web, creativos, especialistas en publicidad digital, analistas y
ejecutivos de cuentas, cuya experiencia es un punto critico para el éxito de una campana,
debido a que la misma, le permite a la agencia entender las caracteristicas del producto o
Servicio que se va a promover.

De acuerdo al disefio del plan de negocio, se considera que la agencia tiene que tener
especialistas en cada area para hacer llegar el mensaje de la mejor manera al publico,
incluyendo a su equipo de trabajo redactores, directores de arte y planificadores de
medios, considerando que la propuesta de valor debe contar con los atributos de
innovacion y creatividad.
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2.13. Agencias de medios

De acuerdo con informacion publicada por El Blog Ceupe (2018), las agencias de medios
o centrales de medios “son agencias especializadas, que se ocupan de todo lo relacionado
con la difusion del mensaje publicitario”. Estas se encargan del proceso de planificacion
y compra de medios, convirtiéndose en las sustitutas de las antiguas distribuidoras de
publicidad.

En términos practicos, EI Blog Ceupe (2018) sefiala que las centrales de medios
“constituyen la especializacion e independencia funcional de los departamentos de
medios de las agencias de publicidad”, naciendo para que la publicidad “reciba el maximo
valor de rappel”.

En cuanto al funcionamiento a nivel financiero de las agencias de medios, estas trabajan
directamente con medios, estos abonan dinero a las centrales por dos conceptos:

e Descuentos.
e Rappel: o prima anual, la cual se establece segln escalas.

Funciones de las agencias de medios
El Blog Ceupe (2018), sefiala que estas cumplen basicamente tres funciones:

e Lacomprade medios, negociando espacios directamente a los medios.

e Planificacién, debido a que se encargan de la distribucion de las
inserciones, segun impactos.

e Investigacion, siendo especialistas en el desarrollo de investigaciones
de previsién de audiencias.

2.14. Agencias creativas o de publicidad

De acuerdo con Santa Maria (18 de noviembre de 2013), las agencias creativas se
corresponden con “una organizacion comercial independiente, compuesta de
personas creativas y de negocios que desarrolla, preparay coloca la publicidad por cuenta
de un anunciante, el mismo que busca encontrar consumidores para sus bienes y servicios
o difundir sus ideas”.

El Santa Maria (18 de noviembre de 2013) agrega que el fin principal, es ofrecer a los
clientes, de forma directa o subcontratada, “servicios diversos como asesoramiento en
marketing y comunicacion, creacion y produccion de los elementos técnicos de difusion,
planificacion de medios (negociacion, compray control de espacios publicitarios), control
de la evolucién de la campafia, y mucho mas”.
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Las agencias se pueden clasificar segun distintos criterios, entre ellos el
tamano, el ambito geografico que cubren, la filosofia de trabajo y el
servicio que prestan. De acuerdo con este Ultimo se distinguen dos tipos:

e “Agencias de servicio completo o servicios plenos, que
pueden ocuparse de todo el proceso de creaciéon de la
campafia, desde la investigacion a la creatividad, la
produccion y el plan de medios™.

e “Agencias especializadas, que dan servicio en una parte del
proceso, normalmente creatividad o medios”. (Santa
Maria, 18 de noviembre de 2013).



CAPITULO 3. MODELO DE NEGOCIO

3.1. Modelo de Negocio — Método Canvas

El objetivo del modelo de Canvas, de acuerdo Gladwell (2007), “busca transformar las
ideas en proyectos innovadores y competitivos en el mercado”. Se adapta principalmente
a “pequenas empresas cuya estructura no tiene una fuerte jerarquia”, permitiendo a estas
crear, presentar y capturar valor, analizando los elementos tal como se presentan en la
figura 7.

Figura 7. Andlisis del modelo de Canvas

@
- @

Fuente: Gladwell (2007)
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Osterwalder y Pigneur (2016), sefialan que “un modelo de negocio describe las bases
sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor” (p. 14). La matriz de analisis
de acuerdo al modelo de Canvas, estd compuesta por nueve bloques interdependientes
que plasman todas las actividades de una empresa:

3.2. Segmentos de clientes

En este bloque “se definen los diferentes grupos de personas o entidades a los que se
dirige una empresa” (Osterwalder y Pigneur, 2016). Segun los autores, “las empresas
deben seleccionar, con una decisién fundamentada, los segmentos a los cuales sen van a
dirigir y, al mismo tiempo, los que no tendran en cuenta” (p. 20).

Busca principalmente conocer bien el publico objetivo, es decir, “a quién va a ir dirigida
la oferta; cuales son las preferencias del mercado, sus gustos, asi como cuales seran los
clientes mas importantes para el negocio y su propuesta de valor”. (p. 20).
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Para el caso de Influmedia, se identifican los siguientes segmentos de clientes:

e Directos, contratacion con pequefias y medianas empresas (Pymes),
cuyo presupuesto no les permite desarrollar sus campafas
directamente con agencias de medios, por ende, al contratar
directamente con Influmedia se ahorran el costo de intermediacion,
Ilegando igualmente a su publico objetivo.

e Indirectos, contratacion a través de agencias publicitarias, las cuales
manejan los presupuestos de empresas grandes, contactando a los
medios como Influmedia para ejecutar dicho presupuesto.

3.3. Propuesta de valor

De acuerdo con Osterwalder y Pigneur (2016), en este punto “ se describe el conjunto de
productos y servicios que crean valor para un segmento de mercado especifico” (p. 22),
considerando que la propuesta de valor es la que determina la decision del clientes entre
una propuesta u otra.

Los autores sefialan que “son un conjunto de productos y servicios que satisfacen los
requerimientos de un segmento de mercado determinado. En este sentido, la propuesta de
valor constituye una serie de ventajas que una empresa ofrece a los clientes” (p. 22).

Al respecto, los autores del presente estudio consideran que muy unido a este concepto
estan los clientes, entendiendo que una propuesta de valor determina aquello que
diferencia a la empresa en el mercado, por lo cual, debe ser dirigida hacia los clientes.
Para el caso de Influmedia, a continuacion, se presenta la propuesta de valor:

e Consultoria en cuanto a la definicion de la campafa, considerando el
sector del mercado, publico, edad, nivel socioeconomico, entre otros,
a fin de seleccionar el influencer adecuado para el branding del
producto/servicio.

e Activacion de campafias de Influencer Marketing, para que las marcas
lleguen a sus potenciales consumidores en redes sociales, generando
un vinculo emocional con la marca.

e Monitoreo a través de la plataforma digital de la empresa, que incluye
el soporte a través de una plataforma (software) para medir el
performance de las campafias de influencer marketing con el fin de
conocer la respuesta de la audiencia mediante indicadores por medio
de likes, comentarios, video views, clicks o vistas a las publicaciones
realizadas por los influencers.
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La propuesta de servicios puede incluir ambos servicios, 0 la contratacion de alguno de
ellos de forma independiente, sin embargo, lo que diferencia al emprendimiento de
Influmedia, es la medicion de los resultados de la campara a través del monitoreo de la
plataforma digital de la empresa.

A continuacion, se explican de forma detallada los elementos que incluyen los dos
modelos de servicios planteados anteriormente:

Modelo 1: Consultoria en influencer marketing

Acd se desarrolla la venta tradicional de influencer marketing, donde el proceso inicia
con la presentacion de la plataforma a los clientes potenciales y posteriormente enviando
propuestas. Se presentan los beneficios de la plataforma Influsoft para llevar a cabo la
campana, desde la propuesta hasta la activacion y medicion de resultados.

En este modelo, se hace llegar al cliente una propuesta con los influencers que han sido
sugeridos, acompafiado del costo de la propuesta, numero de influencers contratados,
numero de acciones a desarrollar, redes sociales utilizadas en la campafia, asi como el
alcance, las impresiones e interacciones estimadas, entre otros elementos

Modelo 2: Alquiler de plataforma

En este modelo, se presentan los accesos a cada cliente para que puedan acceder a la
plataforma en cada camparfia activada, de tal manera que puedan medir el tiempo real la
evolucion de sus camparias y el retorno de su inversion.

3.4. Canales de distribucién

En consideracion de lo planteado por Osterwalder y Pigneur (2016), en este modulo debe
presentarse “el modo en que una empresa se comunica con los diferentes segmentos de
mercado para llegar a ellos y proporcionarles una propuesta de valor” (p. 26).

Los autores senalan que “los canales de comunicacion, distribucidn y venta establecen el
contacto entre la empresa y los clientes” (p. 26), cumpliendo las funciones de: dar a
conocer los productos y servicios, ayudar a los clientes a evaluar la propuesta y comprar
los servicios ofrecidos, entre otros detalles.

Se percibe como la forma en que se va a establecer el contacto con el cliente, siendo para
el caso de Influmedia, tal como se detalla a continuacion:

e En primer lugar, consideramos entregar la propuesta de valor a las
agencias de medios, las cuales presentan los servicios de Influmedia a
las marcas interesadas en desarrollar campafias de influencer
marketing.
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e Uso de las redes sociales, donde se publican articulos y contenido de
Influmedia para dar a conocer la empresa como marca.

e Publicacién de articulos en medios y revistas especializadas, donde se
presenta contenido acerca de influencer marketing, redactado con la
colaboracion de Influmedia.

3.5. Relacién con el cliente

Osterwalder y Pigneur (2016), sefialan que es este punto deben decribirse “los diferentes
tipos de relaciones que establece una empresa con determinados segmentos de mercado”

(p. 28).

Los autores agregan que la relacion puede ser personal o automatizada, considerando
principalmente los siguientes elementos:

e “Captacion de clientes” (p. 28).
e “Fidelizacion de clientes” (p. 28).
e “Estimulacion de las ventas” (p. 28).

En definitiva, es importante pensar como la empresa se va a relacionar con cada tipo de
cliente, “teniendo en cuenta sus caracteristicas y sus necesidades, siendo coherente con el
segmento de clientes a los que nos dirigimos, el tipo de propuesta de valor que les
ofrecemos, condicionada por los recursos disponibles” (Osterwalder y Pigneur, 2016, p.
28).

En el caso de Influmedia, se plantean los siguientes tipos de comunicacion:

e Atencion presencial, a través de reuniones, presentaciones de la
plataforma y de los servicios ofrecidos (detallados en el punto nimero
2).

e Atencion on line (automatizada), posterior a la firma de contratos, con
el fin de presentar a los clientes:

e La pauta de las publicaciones a ser utilizadas por los influencers en la
campana, lo cual incluye el tipo de publicacion a realizar y todo lo que
incluira la misma.

e Resultados periddicos del avance de la campafia, mediante la
presentacion del reporte con métricas generadas de Influsoft, asi como
conclusiones y recomendaciones sobre dichos resultados.

3.6. Fuentes de ingreso

“Se refiere al flujo de caja que genera una empresa en los diferentes segmentos de
mercado” (Osterwalder y Pigneur, 2016, p. 30).
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Los autores agregan que “un modelo de negocios puede implicar dos tipos diferentes de
fuentes de ingresos: Ingresos por transacciones derivadas de pagos puntuales de clientes;
e Ingresos recurrentes derivados de pagos periodicos realizados a cambio del suministro
de una propuesta de valor” (p. 30).

Es necesario determinar como es el flujo de ingresos y su periodicidad, lo cual ayudara a
determinar el margen de las distintas fuentes de ingresos para poder tomar decisiones
acerca de la rentabilidad de la compafiia. Para el caso de nuestra propuesta de estudio, se
establece que: los trabajos realizados indirectamente, a traves de las agencias de medio,
son financiados por Influmedia, debido a que los acuerdos de pago con dichas agencias
se realizan con vencimiento entre 120 y 150 dias.

En respuesta a lo anterior, se realizan contratos con empresas de Factoring, las cuales
ofrecen una solucién a los problemas de liquidez presentes por los plazos de pago antes
indicados. Estas empresas se encargan de realizar la gestion de cobranza de la factura
entregada por el cliente, realizando el pago de la misma tal como se detalla a continuacion:

e Adelanto de un 95% del monto de la factura al momento de la entrega,
en la que se realiza un descuento de la comision y la tasa de interés
mensual aplicado sobre el monto de la factura.

e EI 5% restante, es cancelado en el momento que la empresa realiza el
cobro de la factura sin ningan tipo de descuento.

Cuando los trabajos son realizados directamente con la empresa, el valor de la propuesta
de servicio es menor, debido a que no se incluye la comision de la agencia de medios y
los plazos de pago se reducen a 60, aproximadamente. En estos casos, se espera el plazo
para el cobro de la factura, debido a que el mismo es corto.

3.7. Recursos clave

De acuerdo con Caldas, Carrion y Heras (2017), es necesario identificar “que recursos

requiere nuestra propuesta de valor, nuestros clientes y nuestras fuentes de ingresos” (p.
51).

En este punto es necesario identificar los activos que la empresa requiere para operar, lo
cual permite conocer la inversion que debes hacer para poseer estos recursos. En el caso
de Influmedia, los siguientes recursos se consideran necesarios para la operacion del
negocio:

e Software: el cual se conoce con el nombre de Influsoft, siendo la
herramienta que permitira medir el performance de las campaias,
generando resultados sobre las mismas.

e Recursos humanos:
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e Enel areade TI, para el desarrollo continuo y dar soporte al software.

e En el area comercial, relacionado con ejecutivas de cuentas con
experiencia en el sector y manejo de cartera de clientes.

e En el area de marketing, requiriendo analistas de redes sociales y
asistente de marketing, para atender el soporte operativo en la gestién
de las campanas.

3.8. Actividades clave

En este punto es necesario determinar “qué actividades clave requiere nuestra propuesta
de valor, nuestros clientes y nuestras fuentes de ingresos” (Caldas, Carrion y Heras, 2017,
p. 51). Es importante conocer cuales son las actividades estratégicas que se desarrollan
para llevar la propuesta de valor al mercado, relacionarse con el cliente y generar ingresos.

Tal como se ha venido planteando, Influmedia se dedicara a creacion y produccion de
contenido digital para campafias de influencer marketing, para lo cual se consideran las
siguientes actividades estratégicas:

e Contacto con los planners de agencias de medios.

e Reunion de planificacion de campafas de influencer marketing por
parte de las marcas, en donde se da consultoria con respecto al tipo de
campanas a realizar y los influencers que deben considerar para cada
campania.

e Presentacion de propuesta econémica (considerando todos los costos
involucrados).

e Planificacion de la campafa, considerando las acciones a realizar,
guiones y contenido de las acciones, timing y envio de informacion a
cada influencer (o manager) para que haya una coordinacion debida
para el éxito de la campafa.

e Enlace de los influencers a la plataforma con el fin de poder recabar
sus métricas, para esto, en el mail formal concretando la accién a
realizar por parte del Influencer, Influmedia le hara llegar la ruta de
acceso para enlazar su cuenta a Influsoft y poder generar el reporte.

e Activacion y medicion del performance de cada campafia

e Entrega de reporte al cliente con las conclusiones y el aprendizaje
obtenido por cada campana.

En conclusion, una vez que el cliente evalua la propuesta y decide activar la campafia con
Influmedia, se define el Gannt de las acciones, se contacta a cada uno de los influencers
y se programan las reuniones de brief con cada uno (via video llamada o presencial) para
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ultimar los detalles de cada accion contratada. Finalmente se procede a activar la camparia
con los influencers, segun lo pautado por la marca.

3.9. Socios clave

Caldas, Carrion y Heras (2017) sefialan que este punto busca conocer “quienes son
nuestros socios clave, quienes son nuestros proveedores clave, cuales van a ser nuestras
alianzas estrategicas” (p. 51).

Entre los socios clave de Influmedia se determina a las Agencias de medios, las cuales
son los principales aliados, debido a que son los planners y supervisores de presupuestos
de medios. Estos tienen el contacto directo con las marcas y pueden sugerir a las mismas:

e Invertir en Influencer Marketing
e Considerar a Influmedia como la agencia de Influencer Marketing para
destinar el presupuesto.

Entre los proveedores clave, se identifican principalmente a los Influencers, los cuales no
tienen exclusividad con las agencias de influencers marketing, sin embargo, mucho
depende de la buena relacion que se genere con estos, para que propongan precios
atractivos por su trabajo, tengan disposicion para la activacion de las campafias y acepten
las politicas de pago que usualmente son a 60 dias.

Con respecto a las alianzas estratégicas, uno de los elementos clave de una exitosa
campaia de influencer marketing es el contenido del influencer en sus redes sociales,
pero también la idea creativa juega un rol muy importante, porque transmite el mensaje
de la marca hacia el consumidor y si Influmedia se involucra desde el inicio con la agencia
creativa, se pueden generar sinergias y hasta el mismo influencer puede sugerir adaptar
la idea creativa a su estilo de contenido, lo que garantiza el éxito de una campafa.

3.10. Estructura de costos

Caldas, Carrién y Heras (2017), sefialan que es determinante conocer “cuales son los
costes mas importantes inherentes a nuestro modelo de negocio, que recursos y
actividades clave son los mas costosos” (p. 51).

Entre los principales elementos que determinan el costo de los servicios prestados por
Influmedia, producto de las actividades a realizar, la contratacion con los socios y los
recursos claves para el logro de los objetivos, la Tabla 6 presenta en detalle dichos
elementos y la estimacion de la representacidn porcentual de cada uno en el costo total
del servicio.
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Lo anterior, permite definir y acercarse de forma mas clara al precio que tendra que pagar
el cliente para adquirir el producto o servicios prestados por Influmedia, estimando un
margen de utilidad bruta de un 23%, aproximadamente, para los primeros periodos.

Tabla 6. Elementos de costo de Influmedia

Elemento del costo Representacion %
Contratacion de influencers 35%
Comision de agencia de medios 25%
Comision de ejecutivos 10%
Otros costos 7%
Margen 23%

Fuente: elaboracion propia

38



CAPITULO 4. ESTRATEGIA DE NEGOCIO

4.1. Mision, vision y estrategia de Influmedia

La misidn, se define de la siguiente manera:

Ofrecer soluciones de consultoria en camparfias de Influencer Marketing a los clientes, de
manera que estos logren un mejor posicionamiento de la marca en el mercado a través de
un servicio integral de Marketing Digital por Influencers (MDI).

La vision, se define de la siguiente manera:

Llegar a ser la primera eleccion como agencia de Influencer Marketing en el mercado,
posiciondndose como la empresa de MDI més eficaz del pais.

La estrategia, se define a continuacién

Influmedia tiene como estrategia entregar un servicio de MDI répido y eficaz, integrado
por un equipo de personas con experiencia y conocimiento de mercado, influencers de
alto nivel y el soporte de una plataforma de software especializada que brinde resultados
con respecto al alcance en el mercado de las campafias desarrolladas, adaptandose
continuamente a las necesidades del mercado.

4.2. Andlisis y calificacion del Influencers

Debido a que un influencer es una persona que influencia en otras con respecto a la toma
de decisiones acerca de un tema determinado o inducen a la compra de cierto producto,
Influmedia para efectos de evaluar el alcance de los requerimientos de las agencias de
medios y/o las marcas, los califica de la siguiente manera en el articulo “Influencers:
Jquiénes tienen mayor engagement en Peri?” (26 de noviembre de 2018):

o Influencers celebrities: son todos aquellos con exposicion en medios
off line y cuentan con cifras bastante atractivas. Sin embargo, al
celebrity se le considera influencer cuando aparte a su exposicion off
line, genera contenido de valor en redes sociales. Estos influencers
cuentan con mas de un millén de seguidores. (parr. 2).

¢ Influencers profesionales: son personas que se ubican en una categoria
especifica, se han convertido en referentes en su especialidad. Se valen
de la experiencia y conocimiento que lideran y contribuyen con
contenido de valor para sus seguidores, posicionandose como
influencers solicitados y muy reconocidos por las marcas. (parr. 3).
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e Micro influencer o terrenales: son aquellas personas de a pie, que en
conjunto se convierten en un ejército de terrenales valientes que dan
soporte a todos los tipos de influencers ya mencionados (celebridades-
profesionales). Ellos juntos mantienen una comunidad activa y logran
influenciar de forma positiva de acuerdo a las experiencias que viven
y comparten en sus redes sociales personales o0 en pequefias paginas
publicas. (parr. 4).

Si bien, existen dentro de nuestra segmentacion distintos intereses
y categorias; en este analisis destacaremos los principales influencers de
acuerdo al valor que han ganado en el tiempo, incluso dandole importancia
también a los nuevos creadores de contenido que pueden en el tiempo estar
en la categoria celebrities o profesionales, pero por su reciente
introduccion en digital tendran el nombre de NEWCOMERS, influencers
que las marcas deberian tener en la mira a partir de hoy. (parr. 5).

4.2.1. Evaluacion de los riesgos asociados a los influencers

El riesgo de ese tipo de marketing, es que muchas veces el nimero de seguidores es falso,
se ha visto en internet que no es dificil comprar cantidad de seguidores, por eso podemos
considerar esto como un riesgo para Influmedia, que pueda afectar la credibilidad.

Al respecto, la forma de minimizar este riesgo, es trabajar con influencers de confianza 'y
revisar las métricas de cada campafa en tiempo real para verificar que hay congruencia
entre el nimero de seguidores y el alcance estimado de cada campafia.

Formas de medir las camparias de influencers

Toda gestion realizada en Redes sociales, requiere de métricas, pero es muy importante
que esas métricas sean las adecuadas. En internet existen varias formulas para calcular el
ratio de interacciones de las publicaciones.

El engagement es el grado en el que un consumidor interactda con una marca, es el
compromiso entre la marca y los usuarios. La tarea de la marca es crear una relacién con
su cliente para generar fidelidad hacia ella, se sientan parte de lamismay a la vez refieran
a sus contactos con la marca. Para ello debe pensar primero en su audiencia, no tanto en
su propia marca. Un punto muy importante es evaluar el tipo de contenido que se
publicara.
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4.2.2. Cuadro de acciones

Cada influencer determina sus tarifas dependiendo de algunas variables como el nimero
de seguidores que tienen, nivel de engagement, entre otros. La Tabla 7 presenta una
referencia de como se determinan las tarifas de un influencers.

Tabla 7. Cuadro de acciones

Tipo de Promedio | Post foto Post Post foto | Post video | Story IG Post
influencers seguidores FB video FB | Instagram | Instagram Twitter
Celebrity 1M a4M | De $1000 | De $2000 | de $1000 a | De $1000 | De $800 | De $300
a$5000 | a $7000 $5000 a$5000 | a$2000 | a$500
Kol/profesional 150K a | De$800a|De$900a | de$500a | De $700 a | De $300 | De $100
M $3000 $5000 $2000 $3000 a $800 a $300
Terrenal/guerrilla| 1K a 150K | De $50a | De$80a | de$50a | De$80a | De$30a | De$20a
$150 $200 $150 $200 $60 $40

Fuente: elaboracién propia

4.3. Direccion de la estrategia

Para el logro de los objetivos de Influmedia es muy importante definir metas en distintos
frentes con sus areas responsables.

Tabla 8. Objetivos, indicadores y metas de Influmedia. Cuadro de mando integral

Perspectiva | Obijetivo Indicador Meta ler | Iniciativa Responsable
estratégico Ano estratégica
Financiera Maximizar la | ROE 28 % Seguimiento y Gerente de
Rentabilidad Control mensual | General
Margen sobre 40% Seguimiento y Gerente
ventas Control continuo | Comercial
Alcance de 100% Seguimiento y Gerente
ventas Control continuo | Comercial
Clientes Generar Satisfaccion 90 % Programa de Gerente
confianza en del cliente reuniones de Comercial
el cliente feedback y
encuestas
Participacion | Cuota de 40% Programa de Gerente
de mercado mercado seguimiento del | General
mercado
Procesos Aumento de Eficiencia 30 % Programa de Gerente
Internos la eficienciay | operativa control de General
productividad actividades
diarias
Optimizar Entrega de 98 % Cronograma de Gerente
proceso proforma de actividades de Comercial
gestion camparfia en mejoras
comercial plazo
Incremento de | Disponibilidad 98 % Proyecto de Gerente de TI
la coberturay | de plataforma desarrollo de
capacidad mejoras
instalada tecnoldgicas
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Aprendizaje y
Crecimiento

Motivacion Satisfaccion 90 % Programa de Gerente
Personal del empleado encuestas y General
reuniones de
feedback
Capacitac. y Evaluacion 90 % Cronograma de Gerente
competencias | participantes capacitacion General
Tecnologiay | Preparacion 80 % Proyecto Gerente de TI

herramientas
informaticas

tecnoldgica

tecnoldgico y
herramientas
informéticas
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CAPITULO 5. PLAN COMERCIAL

El plan comprende la ejecucion de iniciativas comerciales enfocadas en conseguir la
mayor cantidad de clientes empresariales a nivel nacional, a fin de lograr el objetivo de
ventas en el primer afo.

Para definir las iniciativas comerciales, primero es necesario entender ciertos aspectos de
este negocio como: los beneficios buscados por los potenciales clientes, sus criterios y
proceso de decision para contratar el servicio de Influmedia y la propuesta de valor que
ofrece.

En cuanto a los beneficios buscados, los clientes finales (sean grandes empresas y Pymes)
buscan llegar al consumidor final a través del uso de redes sociales por la técnica de
Influencers, adicionalmente las Pymes buscan el conocimiento de su marca a un pablico
objetivo; y los criterios de decision estan determinados por el incremento del volumen de
ventas a través de una canal no tradicional relativamente nuevo, eficiencia de su inversion
(costo vs beneficio) y la nueva forma de hacer publicidad.

Asimismo, se debe considerar a la agencia de medios, quien es el canal o intermediario
con los potenciales clientes finales, quienes tienen principalmente como criterios de
decision: la confianza en el servicio y el “rebate” atractivo, que es el porcentaje de
facturacion que se les bonificara al cierre del ejercicio. Esta es la forma actual de trabajar
en este negocio y sector.

En cuanto a la propuesta de valor impulsada, como se mencion6 anteriormente, consiste
en una consultoria integral en Influencer Marketing y métricas que permitan valorar el
resultado de la campafia, gracias a la plataforma con la que contamos, de manera rapida
y eficaz.

De lo descrito anteriormente, tal como se presenta en la Tabla 9 se proponen las siguientes
iniciativas:

e Contrato con tres empresas grandes y quince medianas: para ello se
contactara a las diez empresas top (las méas grandes en el Peru), a fin
de hacer reuniones con los decisores del marketing y publicidad.

e Publicidad en redes sociales, revistas, diarios: preparar contenido
propio explicando los beneficios del MDI para posicionar mejor la
marca Influmedia en el mercado.

e Organizacion de ferias en las provincias: para dar a conocer Influmedia
a las empresas grandes y Pymes de las principales ciudades del pais.
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Tabla 9. Actividades del plan comercial

Afio 2019
Objetivos / Iniciativas / Actividades Responsables Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Set | Oct | Nov | Dic
Objetivo: ventas de US$ 540 mil en el 1er afio Gerente General 15| 30 30| 30 45| 45| 45| 45| 60| 60| 60| 75

1. Contrato con 3 empresas grandes y 15 medianas

Gerente General

Contrato con 3 empresas grandes

Gerente General

Contactar 10 empresas top

Gerente Comercial

Reuniones de Presentacién

Gerente Comercial

Negociacion y cierre.

Gerente General

Contrato con 10 empresas medianas Lima

Gerente General

Contrato con 5 empresas medianas provincias

Gerente General

2. Publicidad (Redes sociales, convenciones, etc.)

Gerente Comercial

Publicidad en Redes sociales

Gerente Comercial

Publicidad en otros medios

Gerente Comercial

3. Ferias en Trujillo y Arequipa

Gerente General

Feria Arequipa

Gerente Comercial

Invitacion a empresas

Gerente Comercial

Organizacién de dia de feria

Gerente Comercial

Feria Trujillo

Gerente Comercial

Fuente: elaboracion propia
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5.1. Presupuesto para ejecutar el plan comercial

Para ejecutar el plan comercial en el primer afio se estima el siguiente presupuesto en base
a costos promedios principalmente de viajes, publicidad en radio y realizacion de eventos.
Se estima que esta inversion también hara conocer la marca Influmedia y su

posicionamiento en el sector.

Tabla 10. Presupuesto para ejecutar el plan comercial

Iniciativas Presupuesto US$

1. Contrato con 3 empresas grandes y 15 medianas 630,00
Viajes 500,00
Gastos de representacion, eventos. 100,00
Demostraciones 30,00

2. Publicidad (Redes sociales, convenciones, etc.) 280,00
Emisoras, Redes sociales 200,00
Eventos, foros 80,00

3. Ferias en Trujillo y Arequipa 1.150,00
Viajes 400,00
Gastos de representacion, eventos. 150,00
Organizacion y Desarrollo de Ferias 600,00

Total 2.060,00

Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO 6. PLAN FINANCIERO

6.1. Presupuestos y estados financieros

Los ingresos de la empresa se daran principalmente por:

e Camparfias asignadas por los agentes de medios, quienes son los
encargados de administrar el presupuesto de marketing y publicidad
de las empresas, los cuales quieren impulsar sus marcas por
influencers en las redes sociales.

e Campaiias gestionadas directamente con empresas grandes y
medianas.

6.2. Estimacioén de ventas

Para la elaboracion de los estados financieros y flujo de caja, se han realizado las
proyecciones respectivas considerando ventas con crecimiento promedio del 20% en los
primeros cinco afios, tal como se presenta en la Tabla 11:

e El nimero de campafias (Q) estimado para el primer afio de operacion
es de 36. Para el 2do y 3er afio se considera un crecimiento de 30% y
20 % respectivamente.

e El precio promedio por campafia (P) tanto para campafias asignadas
por la agencia de medios como para las gestionadas directamente es de
US$ 15 mil y consideramos sin variaciones para los siguientes afios.

Tabla 11. Estimacion de ventas Influmedia

Afo 2019 2020 2021 2022 2023
Crecimiento 30% 20% 15% 15%
Camparias por mes (promedio) 3,0 3,9 4,7 5,4 6,2
Camparias por afio (promedio) 36,0 46,8 56,2 64,6 74,3
Precio por campafia US$ 15.000| 15.000| 15.000| 15.000 15.000
Ventas campafa afio US$ 540.000| 702.000| 842.400| 968.760| 1.114.074

Fuente: elaboracion propia

6.3. Inversién

La inversion inicial principalmente comprende el costo del desarrollo de la Plataforma
que servird como herramienta de gestion y medicion de las campafas. Este es el Unico
costo ya que el software que se usa para el desarrollo es no licenciado, es decir, es un
Software de Codigo Abierto (Open Source Software - OSS), el cual es libre de pago.
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La inversion estimada al inicio del proyecto asciende a US$ 115,200, el cual resulta de la
valoracion del total de horas trabajadas por el desarrollador de la Plataforma Influsoft, tal
como se detalla a continuacion:

e Precio de hora de trabajo del Desarrollador: US$ 50 /hora.
e Cantidad de horas trabajadas por dia: 8 horas/dia.

e Cantidad de dias trabajados por mes: 24 dias/mes.

e Duracion del desarrollo de la plataforma: 12 meses.

Lo anterior, determina que los recursos necesarios (estimados) para la inversion se
corresponden con:

e Inversion = US$ 50 /hora x 8 horas/dia x 24 dias/mes x 12 meses
e Inversion = US$ 115,200.

Para los siguientes afios se proyectan inversiones adicionales para la mejora de la
plataforma; se requiere que la misma cuente con mayor capacidad y nuevas
funcionalidades segun el crecimiento de campafias y necesidades del cliente.

Como se observa mas adelante en el flujo de caja, se estiman inversiones anuales por
encima de los US$ 30 mil, que se utilizaran en la contratacion de desarrolladores y/o en
la compra de software licenciado para la actualizacion de la Plataforma. Se prevé
concursar en Innovate Peru y Start Up para la obtencion de dichos fondos.

6.4. Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado

En la elaboracién del Estado de pérdidas y ganancias proyectado, se ha considerado:

e Costo de venta: seglin empresas existentes en este mercado, los costos
de venta representan aproximadamente un 60% de las ventas. Dentro
de los costos de venta principalmente se considera el pago a
influencers elegidos para las camparias, las comisiones a ejecutivos y
otros costos menores tal como se evidencio en la Tabla 6.

e (Gastos administrativos: se estiman en 9% de las ventas. Los gastos
administrativos basicamente son los sueldos del personal como
community manager, administradores, entre otros.

e Otros gastos de venta: se estima que son un 8% de las ventas.

e Gastos financieros: principalmente son los gastos por servicio de
factoring contratados para contar con liquidez. Los gastos financieros
representan aproximadamente un 12% de las ventas.

e Pago de utilidades de trabajadores, se estima el 5% de las utilidades
antes de impuestos para este concepto.
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e Impuesto a la renta: es el 30% de las utilidades finales.

Tabla 12. Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado (en dolares)

2019 2020 2021 2022 2023

Ventas 540.000 702.000 842.400 968.760 1.114.074
Costo de Ventas -324.000 -421.200 -505.440 -581.256 -668.444
Utilidad Bruta 216.000 280.800 336.960 387.504 445.630
Gastos Operativos

Gastos de Administracion -48.600 -63.180 -75.816 -87.188 -100.267
Gasto de Venta -43.200 -56.160 -67.392 -77.501 -89.126
Utilidad Operativa 124200 161460 193.752 222.815 256.237
Otros Ingresos y Gastos

Gastos Financieros -64.800 -84.240 -101.088 -116.251 -133.689

Utilidad antes de participacion 59.400 77.220 92.664 106.564 122.548
Distribucion legal trabajadores -2.970 -3.861 -4.633 -5.328 -6.127

Utilidad antes de Impuesto 56.430 74250 89.694 103.594 119.578
Impuesto a la Renta -16.929 -22.275 -26.908 -31.078 -35.873
Utilidad Neta 39.501 51975 62.786 72516  83.705

Fuente: elaboracidn propia

6.5. Estado de situacion financiera proyectado

La proyeccion de la situacién financiera o balance general considera lo siguiente:

e Caja: se estima que representa el 25% de las ventas anuales.

e Cuentas por cobrar: serian aproximadamente el 30% de las ventas
anuales.

e Depreciacion: practicamente es cero ya que la inversion principal es
Software no licenciado (libre)

e Proveedores: el 30% de las ventas anuales.

e Tributos: corresponde a 30% de las utilidades.

e Capital social adicional: se incluyen a partir del segundo afio, los
financiamientos para el mejoramiento de la Plataforma Influsoft.
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Tabla 13. Estado de situacion financiera proyectado (en délares)

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE
Caja 'y Bancos

Cuentas por Cobrar

Total Activo Corriente
ACTIVO NO CORRIENTE
Activos intangibles

Total Activo No Corriente
TOTAL ACTIVO
PASIVO

PASIVO CORRIENTE
Tributos por pagar
Remuneracidon por pagar
Proveedores

Total Pasivo Corriente
PASIVO NO CORRIENTE
Deuda a largo Plazo

Total Pasivo No Corriente
PATRIMONIO

Capital Social

Capital Social Adicional
Resultado Acumulados
Resultado del Ejercicio
Total Patrimonio

TOTAL PASIVO Y
PATRIMONIO

Fuente: elaboracion propia

2019 2020 2021 2022 2023
135.000 175,500 210.600 242.190 278.519
162.000 210.600 252.720  290.628  334.222
297.000 386.100 463.320 532.818 612.741

10.000 12.000 14.400 17.280 20.736
10.000 12.000 14.400 17.280 20.736
307.000 398.100 477.720 550.098  633.477
16.929 22.275 26.908 31.078 35.873

5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
135.000 175.500 210.600 242.190 278.519
156.929  202.775 242508 278.268  319.392

10.000 15.000 20.000 25.000 30.000
10.000 15.000 20.000 25.000 30.000
3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
97.570 33.874 34.665 36.013 41.160
- 91.476  114.761 135301  156.220
39.501 51.975 62.786 72.516 83.705
140.071  180.325 215.212 246.830 284.085
307.000 398.100 477.720 550.098  633.477

6.6. Ratios financieros proyectados

Se proyectan y calculan los ratios financieros desde el 2019 al 2023 expresados en ROS,
ROA y ROE, se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 14. Ratios financieros

Ratios Financieros 2019 2020 2021 2022 2023
ROS 7% 7% 7% 7% 8%
ROE 28% 29% 29% 29% 29%
ROA 13% 13% 13% 13% 13%

Fuente: elaboracién propia
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e ROS (Return on Sales) est4 en el orden de 7% de las ventas, es un
resultado bajo y va en linea al alto costo de venta que representa este
negocio al trabajar con Agencia de medios y no directamente con las
empresas.

e ROE (Return on Equity) representa un rendimiento de 28% de los
fondos invertidos en la empresa, lo cual es un buen resultado para los
accionistas.

e ROA (Return on Assets) la rentabilidad sobre los activos esta en el
nivel de 13%, lo cual es un nivel intermedio.

6.7. Flujo de caja

Para elaborar el flujo de caja consideramos el monto total de la inversion, las ventas y el
pago de los costos y gastos, tal como se evidencia a continuacion:

Tabla 15. Flujo de caja operativo (en dolares)

2018 2019 2020 2021 2022 2023

Ingresos 540.000 702.000 842.400 968.760 1.114.074
Egresos

Costo Fijo/Gasto -415.800 -540.540 -648.648 -745.945 -857.837

Depreciacion - - - - -

Total egresos -415.800 -540.540 -648.648 -745.945 -857.837
UAIT 955.800 1.242.540 1.491.048 1.714.705 1.971.911
Impuestos -16.929  -22.275 -26.908 -31.078 -35.873
Utilidad Neta 972.729 1.264.815 1.517.956 1.745.783 2.007.784
Depreciacion - - - - -
Fondos generados FCF 972.729 1.264.815 1.517.956 1.745.783 2.007.784

Fuente: elaboracion propia
Tabla 16. Flujo economico-flujo de caja total (en dolares)

2018 2019 2020 2021 2022 2023
Capital -115.200 -33.874,0 -34.665,2 -36.013,1 -41.159,8 0
Operativo 0 972.729 1.264.815 1.517.956 1.745.783 2.007.784
Flujo de Caja Econémico -115.200 938.855 1.230.150 1.481.943 1.704.623 2.007.784

Fuente: elaboracion propia

6.8. Célculo del VAN, TIR y Periodo de recupero

Para la determinar la viabilidad del proyecto se debe calcular el Valor Actual Neto y la
Tasa Interna de Retorno, cuyos resultados se presentan a continuacion:

51



Tabla 17. Calculo del VValor Actual Neto y la Tasa Interna de Retorno

2018 2019 2020 2021 2022 2023
Flujo de Caja -115.200 938.855 1.230.150 1.481.943 1.704.623 2.007.784
Econdémico
VAN 5.279.319,98 WACC=10%
TIR 844%
PRI Segundo afio

Fuente: elaboracion propia

Segun los valores VAN y TIR del proyecto, podemos observar que la inversién realizada
en el afio “0” se recupera dentro de la vida del proyecto, lo cual también demuestra que
nuestro proyecto es viable con Periodo de Recupero de la Inversion [PRI] en el segundo
afio de operacion.

6.9. Calculo del Punto de Equilibrio

Es el punto de actividad en el que no existe utilidad ni pérdida. Para nuestro caso debemos
plantearnos cuanto es el nimero de campafas que debo realizar como minimo para cubrir
todos mis costos. En nuestro modelo superamos con utilidad como se ve en la siguiente
tabla:

Tabla 18. Calculo del punto de equilibrio

2019 2020 2021 2022 2023
Costos totales -483.570  -628.641  -754.369  -867.525  -997.653
Campanfias para cubrir CT -32,24 -41,91 -50,29 -57,83 -66,51
PE mensual -2,7 -3,5 -4,2 -4.8 -5,5
Campafias por vender 3,0 3,9 47 54 6,2
mensual)
Superévit (Déficit) mensual 57 7,4 8,9 10,2 11,7

Fuente: elaboracion propia
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CONCLUSIONES

Se observa que existe una oportunidad de negocio en el joven mercado peruano de
agencias de Influencer Marketing, dado el crecimiento continuo de la necesidad por parte
de las empresas al apostar por los influencer para llegar a sus potenciales consumidores a
través las redes sociales.

Los indicadores pronostican que la inversion en medios digitales crecera los siguientes
afios, lo cual sefiala que la actualidad es un buen momento de ser més eficientes y otorgar
un servicio personalizado a los clientes, a fin de ser considerados en el presupuesto anual
de medios, logrando de esta manera que Influmedia se ubique en el top of mind para las
empresas y agencias de medios, al momento de seleccionar una agencia de Influencer
Marketing.

En correspondencia con lo anterior, el anlisis de la idea de negocio bajo el modelo de
Canvas, manifiesta que la propuesta empresarial considera todos los elementos basicos
para analizar la viabilidad del negocio, lo que da seguridad y fuerza a las propuestas
plantadas en el desarrollo del presente estudio.

La competencia ain no ha posicionado su marca en este mercado, por lo tanto, Influmedia
debe enfocar sus esfuerzos en construir y ser mas competitiva para crecer de forma
sostenida, lo cual desde el punto de vista comercial es viable, tal como se evidencio en el
Plan Comercial, en donde se sefialan las iniciativas que ayudardn a posicionar a
Influmedia en el mercado.

Este plan de negocio muestra viabilidad financiera, considerando que el VAN es positivo,
la TIR es mayor a la tasa de interés del mercado y el Payback superior a muchos
proyectos, se convierte en una idea de emprendimiento atractiva para cualquier
inversionista.

Los precios con la competencia son similares, sin embargo, Influmedia da un valor
afiadido en el asesoramiento y feedback con el cliente, es decir la propuesta de valor de
Influmedia es mas competitiva, respecto a la competencia.

El flujo de caja planteado exige una inversion para ampliar la operacién en el segundo
afio, por lo que se optara por un financiamiento bancario o se postulara a inversiones
angeles a cambio de acciones de Influmedia.
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ANEXOS

Anexo 1. Usuarios activos en redes sociales (enero 2018)

ACTIVE USERS OF KEY GLOBAL SOCIAL PLATF—ORMS

Fuente: Mejia (3 de abril de 2018)
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Anexo 2. Reparto de usuarios de Facebook por dispositivo

SHARE OF FACEBOOK USE BY DEVICE:

CE, INM

31 80/0 95 10/0 50/0 80/0

587 MILLION 2,065 MILLION 10 MILLION yO MILLION

v a we
* Hootsuite gre.

Fuente: Mejia (3 de abril de 2018)
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Anexo 3. Perfil de usuarios en Instagram

JAN PRQFILE OF INSTAGRAM USERS

OF INSTAGRAM'S GLORAL USERS DY 2GE aNO GENDER, I MLLIONS

Fuente: Mejia (3 de abril de 2018)
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Anexo 4. Ingresos por publicidad digital por afio

n

. =43
Ingresos por afio (en millones de soles) |ab g
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Fuente: 1AB (citado en “Publicidad digital representa mas de S/ 340 millones y supera a algunos medios
tradicionales”, 24 de abril de 2018)
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