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Introduccion

El presente estudio nace a propdsito de la idea de crear una empresa propia
de comercio electrénico mévil que impulse conciertos en Lima, un proyecto
innovador pero referido a una actividad y a un mercado poco conocidos.
Por ello, el primer paso para materializar el proyecto fue investigar los
principales factores a considerar para desarrollar un modelo de negocio
de ese tipo. El resultado de tres afios intensos de aprendizaje da cuerpo a
este libro.

La hipétesis de partida fue que la contribuciéon econémica de las indus-
trias culturales en el Pert; el aumento del gasto en esparcimiento, cultura,
diversion y servicios de ensefianza; la falta de una estrategia de marketing
orientada al consumidor de parte de las productoras de conciertos; las ca-
racteristicas del comercio electrénico movil; y la penetracion creciente de
los smartphones en el Perti creaban una oportunidad clara para desarrollar
modelos de negocios que utilicen los equipos de telefonia mévil y la tec-
nologia para facilitar el acceso a diversas propuestas de valor.

En funcién de esa idea central se trabajé un marco conceptual y contex-
tual y una investigacién de campo mixta en dos etapas, una cualitativa y
otra cuantitativa. En la primera etapa se realiz6 una investigacion cualitativa
exploratoria con entrevistas a profundidad a expertos en la industria del
entretenimiento, productoras de conciertos, tecnologia y marketing, en la
que se estudié los factores encontrados en el marco conceptual y contextual
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y se identificaron los factores relevantes para la construcciéon de un mo-

delo de negocio de comercio electrénico como el buscado. En la segunda

etapa se realiz6 una investigacion cuantitativa exploratoria a usuarios de

smartphones, mediante un cuestionario sobre los factores encontrados en

la investigacion cualitativa. La recoleccién de informacioén se realizé por
Internet y tuvo como universo a usuarios de smartphones.

Los resultados encontrados se organizan en cinco capitulos:

El primer capitulo presenta el marco conceptual de la investigacion
y busca enmarcarla dentro de las teorias sobre el desarrollo de un
modelo de negocios de una empresa de comercio electrénico mévil.

El segundo capitulo expone el marco contextual, el cual incluye los
factores que pueden influir en el modelo de negocio en funcién de
la realidad actual del mercado peruano de smartphones y el funcio-
namiento del mercado de conciertos en Lima.

El tercer capitulo explica el procedimiento metodolégico seguido
en la investigacion para la recoleccién de la informacién cualitativa
y cuantitativa relevante.

El cuarto capitulo informa sobre los resultados hallados en la iden-
tificacién de los factores criticos de éxito (FCE) en el comercio elec-
trénico movil para impulsar conciertos en Lima.

El quinto capitulo presenta el modelo de negocio del comercio elec-
trénico movil para impulsar conciertos en Lima que se deriva de
los hallazgos realizados en la investigacion.

Finalmente, se presentan las principales conclusiones y recomendacio-
nes del estudio.



Marco conceptual

Este capitulo tiene el objetivo de enmarcar el estudio dentro de las teorias
sobre el desarrollo de un modelo de negocios de una empresa de comercio
electrénico moévil. Con este fin, y partiendo de la definicién de la Unesco,
se describira lo que se entiende por sector entretenimiento, oportunidad y
modelo de negocio, y comercio electrénico mévil.

1. El sector entretenimiento

A pesar de que existen diversas formas de percibir qué es el entretenimiento,
este se puede definir como «aquello que produce una experiencia placentera
y satisfactoria» Voguel (2011: 4). El entretenimiento es:

... una respuesta motivada intrinsecamente por la bisqueda del propio
bien y para experimentar algo positivo [...] Su caracteristica mas sobre-
saliente es su capacidad de mantener la atencién del ptblico. Si hay algo
que no mantiene su atencién o no lo conecta emocionalmente, no es diver-
tido [por lo que los consumidores utilizan el tiempo para] hacer cosas e
ir a lugares especialmente donde existen actividades cercanas al concepto
de recreacién o entretenimiento (Voguel, 2011: 28).

Voguel propone que, una vez que la poblacién consigue ingresos su-
ficientes, gran parte de ese dinero se utiliza para actividades de entreteni-
miento, ocio y placer. Ademas, define como los segmentos mas importantes
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de la industria del entretenimiento a escala mundial el cine, l1a musica, la
programacion, la produccién y los anuncios en television y radio, los juegos
de azar, los espectaculos artisticos, los deportes, los parques de diversiones,
los juegos y los juguetes, las publicaciones y los clubes.

En el Pert, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2010)
considera cinco rubros como actividades de entretenimiento:

* Actividades recreativas, artisticas y de entretenimiento.

* Actividades de bibliotecas, archivos y museos y otras de corte cul-
tural.

¢ Actividades de juegos de azar y apuestas.

¢ Actividades deportivas, de esparcimiento y recreativas.

* Otras actividades de esparcimiento y recreativas como parques
de atracciones y tematicos, parques recreativos y playas, incluidos
atracciones mecanicas y acudticas, juegos, espectaculos, exposicio-
nes teméticas y lugares para acampar.

Segtin José Samuel Martinez Lopez, catedratico de la Universidad
Iberoamericana de México, el sector entretenimiento tiene una fuerte ten-
dencia a manejarse como un oligopolio, dado que requiere un monto sig-
nificativo de capital porque sus productos no son estandarizados y deman-
dan una importante inversién en marketing para publicidad. También
sefiala que las industrias culturales cuentan con una estructura productiva
heterogénea y «se diferencian de otros sectores econémicos debido a que
incorporan alguna forma de creatividad; tienen por fin generar y comuni-
car significados simbdlicos; y sus producciones estan protegidas por la
legislacion sobre propiedad intelectual» (Martinez Lépez, 2011: 10).

Lieberman y Esgate (2005, citados por Martinez Lépez, 2011) destacan
que lo que realmente distingue a este sector es:

¢ El contenido de sus bienes se basa en el desarrollo de ideas crea-
tivas, la utilizacién de tecnologias que respalden sus procesos de
produccion, la busqueda de talento humano para la generacién de
los productos, la comercializacion y la proteccion legal de los pro-
ductos a partir de los derechos de autor y el alto grado de obsoles-
cencia de sus bienes.
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* Los canales de distribucién son distintos, en tanto puede tratarse de
un teatro, un cine, un estadio, una revista o un programa de radio
y, por lo general, su realizacion se da en un momento predetermi-
nado y limitado.

* La forma en que sus destinatarios lo consumen, es decir, si es den-
tro o fuera de casa donde se comprara el producto.

* Laconvergencia de las distintas tecnologias que se unen para hacer
cada vez mas rica la experiencia, lo que significa conocer las posibi-
lidades que ofrece el mundo digital.

Por ello, una industria cultural puede representarse como una cadena
de valor (figura 1.1).

Creacion de bienes y

servicios culturales y .
o Produccion
actividades productoras
de entretenimiento
Exhibicion <:| Comercializacién

Valoracién

Figura 1.1. La cadena de valor de una industria cultural

Fuente: Secretaria de Estado de Cultura, 2013.
Elaboracion propia.
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Martinez Lépez (2011) presenta cuatro tipos bdsicos de actividades cul-
turales y de ocio que se ofrecen en el sector cultural y pueden determinar
el sistema de valor:

* Actividades directas que se refieren a la creaciéon y la produccién
original de bienes y servicios de carécter cultural y actividades pro-
ductoras de entretenimiento.

* Actividades indirectas de difusién, distribucién y uso de las crea-
ciones culturales y de entretenimiento ya existentes.

¢ Actividades oligopdlicas porque, como ya se ha mencionado, el
sector tiene una fuerte tendencia a manejarse como un oligopolio.

e Actividades relacionadas con la fabricacion de los elementos fisicos
necesarios para realizar las actividades de difusién, distribucién y
uso de las creaciones culturales y de entretenimiento.

2. Metodologia para determinar la oportunidad de negocio
Para definir una oportunidad de negocio en comercio electrénico se segui-

ra la metodologia de Rayport y Jaworski (2003), que consta de seis etapas
(tabla 1.1).

Tabla 1.1. Etapas para determinar una oportunidad de negocio

Etapa Objetivo de la etapa
Crear oportunidades en un Determinar el sistema de valor definido por la cadena de
sistema de valores nuevo o proveedores, distribuidores, competidores, compradores
existente e intermediarios que lleva la oferta al mercado.

Definir la oportunidad de incrementar la satisfaccién del

Descubrir la oportunidad ) S
cliente o crear una experiencia nueva que este valore.

Identificar, elegir a los clientes potenciales y dimensionar

Identificar a los clientes meta -
el tamafio de mercado.

Declarar la oportunidad
de la empresa de acuerdo
Con sus recursos

Analizar las capacidades que la empresa o sus socios
tienen para aprovechar la oportunidad encontrada.

Evaluar el atractivo de la Evaluar financiera y tecnolégicamente las necesidades
oportunidad del consumidor y de la competencia.

Elaborar una historia de la oportunidad para definir

Evaluar si ir o no ir . . . .
si se quiere realizar o no el negocio.

Fuente: Rayport & Jaworski, 2003.
Elaboracién propia.
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3. El modelo de negocio

Un modelo de negocio es un conjunto de actividades disefiadas para obtener
un beneficio en el mercado. Segtin Laudon y Traver (2012), un modelo de
negocio tiene ocho componentes (tabla 1.2).

Tabla 1.2. Componentes de un modelo de negocio

Componentes Definicién

Define la forma en que un producto o un servicio satisfacen las
necesidades del consumidor.

Describe como la empresa obtendra ingresos, producira ganan-
cias y un rendimiento superior al capital invertido.

Se refiere a las oportunidades financieras potenciales en general.
Oportunidad de mercado  Se define con base en el potencial de ingresos de cada uno de los
segmentos de mercado donde se busca competir.

Se refiere a las empresas que trabajan en el mismo territorio del
negocio y ofrecen productos similares.

Se refiere a aquello que hace a un producto superior o que pueda

Proposicién de valor

Modelo de ingresos

Entorno competitivo

Ventaja competitiva insertarlo al mercado a un precio menor en relacién con los com-
petidores.
Estrategia de mercado El plan para entrar al nuevo mercado y atraer nuevos clientes.

El plan que describe como se organizara la empresa y el trabajo
que se necesita realizar.

Aquellas personas que lograran que el modelo de negocios
funcione.

Desarrollo organizacional

Equipo administrativo

Fuente: Laudon & Traver, 2012
Elaboracion propia.

Los modelos de negocio delcomercio electrénico se clasifican en funcién
de los sectores en los que se utilizan o del tipo de tecnologia que emplean.
Laudon y Traver (2012) definen, entre otros, cinco modelos de negocio
(tabla 1.3).

Tabla 1.3. Tipos de modelos de negocio

Nombre Definicién
Negocio a consumidor Modelo de negocio en el cual la empresa busca llegar
(Business to Consumer [B2C]) al consumidor final.
Negocio a negocio Modelo de negocio en que la empresa le vende a otra
(Business to Business [B2B]) empresa.
Consumidor a consumidor Modelo de negocio en el cual unos consumidores les
(Consumer to Consumer [C2C]) venden a otros consumidores.

Modelo de negocio que toma los modelos tradicionales de
comercio electrénico y aprovecha los beneficios de
los dispositivos mdviles y la tecnologia inalambrica.

Comercio electrénico mévil
(m-commerce)

Fuente: Laudon & Travel, 2012.
Elaboracion propia.



16 COMERCIO ELECTRONICO MOVIL PARA IMPULSO DE CONCIERTOS EN LIMA

Alex Osterwalder considera que en la actualidad los productos se han
«comoditizado»; por ello, lo que genera valor es la combinacién de ciertos
elementos en un modelo de negocio que produce la diferenciaciéon
(Osterwalder & Pigneur, 2010). Por esta razén, propone nueve bloques que
se agrupan en lo que llama The Business Model Canvas (Lienzo de Mode-
lo de Negocio), cuyo objetivo es disefiar, crear y discutir diferentes mode-
los de negocios (tabla 1.4).

Tabla 1.4. The Business Model Canvas de Alex Osterwalder

8. Socios
claves

Aquellos que

podran ayudar
a crear valor.

7. Actividades
claves

Aquellas que se
deben realizar

para crear valor
y tener un buen

2. Propuesta
de valor

Productos y
servicios que
crean valor para
los segmentos

4. Relacién con el
consumidor

Determina
cOmo se crea
una relaciéon
cercana con los

desempefio. de mercado. consumidores.
6. Recursos claves 3. Canales
Los elementos Puntos de

imprescindibles
para crear valor.

contacto con el
consumidor que

1. Segmentos de
consumidores

Todas las
personas y/o
las empresas
para las cuales
se esta creando
valor.

entregan valor al
consumidor.

5. Flujo de ingresos
9. Estructura de costos Cémo y a través de qué mecanismo la empresa captura

valor.

Fuente: Osterwalder & Pigneur, 2010.
Elaboracién propia.

Blank (2013) propone que para emprender un negocio se debe utilizar
un método cientifico de validacién del aprendizaje mediante el cual se
identifique la necesidad o el problema del consumidor, se cree y pruebe
una hipétesis, y se experimente. Su propuesta contiene cuatro pasos:

* Primero, asi como se realiza un proceso para desarrollar un pro-
ducto, también se debe efectuar un proceso de desarrollo del con-
sumidor, en el que se identifiquen las necesidades y los problemas
de un grupo de consumidores y se proponga alguna solucién tec-
nolégica para satisfacer este problema.

* Segundo, se debe verificar que no solo que un grupo de consumi-
dores tenga el problema, sino que lo tienen mas consumidores y
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que se percibe el producto presentado como potencial solucién (si
esto no se verifica se debe volver al primer paso y comprobar la
necesidad y la solucién antes de proseguir).

* Tercero, en funcién de los pasos previos nace la nueva demanda.

¢ Cuarto, con los pasos anteriores se construye el plan de negocios.

Ries (2011) sostiene que el emprendedor que desarrolla un nuevo
negocio debe concebir la vision de este (;por qué hace lo que hace?, ;qué
es lo que quiere cambiar con el negocio?) y contar con una estrategia que
permita lograr la visién del negocio, lo que incluye el modelo de negocio,
un esbozo del producto, una posicién frente a los socios y los competidores
y una idea de quién sera el consumidor. El producto es lo dltimo que se
desarrolla y, por lo general, siempre va cambiando.

Para que el emprendedor cometa menos errores, se validen sus apren-
dizajes y se gaste menos dinero y tiempo, Ries propone aplicar el método
cientifico de la siguiente manera:

e Generar ideas.

* Identificar la hipétesis a testear, cuyos dos supuestos mas impor-
tantes son la hipétesis de la propuesta de valor y la hipétesis del
crecimiento.

¢ Construir un producto minimamente viable con el que se pueda
medir como reacciona el consumidor frente a este.

* Medir los resultados con la data obtenida para saber si la hip6tesis
se comprueba o no.

* Lograr un aprendizaje que indica si la propuesta no funciona, pue-
de funcionar mejor o si funciona.

4. El comercio electronico movil

El comercio electrénico mévil implica diversos aspectos como la tecnologia
y su influencia en los negocios: e-business, comercio electrénico, comercio
electrénico mévil y comercio electrénico social. Se requieren ademas he-
rramientas para generar el comercio electrénico mévil: aplicaciones mévi-
les, Bluetooth y realidad aumentada; mercadeo mévil; publicidad mévil;
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seguridad y sistema de pagos en comercio electrénico mévil; y usabilidad.
Todos estos factores se revisaran brevemente.

4.1. La tecnologia y su influencia en los negocios

Las tecnologias de la informacién y la comunicaciéon (TIC) han sido las
propulsoras del cambio mas radical de los dltimos tiempos, al hacer de la
informacion el eje mas importante de nuestras sociedades. Las TIC podrian
traducirse en Internet, la informaética, los teléfonos méviles, la televisién
digital, los satélites, las bases de datos, el correo electrénico, la realidad
virtual, los videojuegos y las tecnologias multimedia, entre otros.

Este gran cambio ha contribuido a la construccién de nuevas concep-
ciones acerca de la sociedad, los medios, los negocios, la publicidad y el
marketing, entre otros!. De esta manera, las TIC han dado inicio a Internet,
el e-business, el comercio electrénico y el comercio mévil.

Rayport y Jaworski (2003) presentan cinco formas genéricas para crear
valor nuevo a través de la tecnologia:

* Personalizar la oferta.
¢ Extender el alcance y el acceso en forma radical.
¢ Introducir funcionalidad y experiencias nuevas para el mundo.
¢ Crear una comunidad.
* Permitir la colaboracién entre personas en distintos lugares
y tiempos.

Laudon y Traver (2012) definen a Internet como una red interconecta-
da de miles de redes y millones de computadoras que vinculan negocios,
instituciones educativas, agencias gubernamentales e individuos.

Michael Porter (2001), en un articulo clasico, muestra como ha influido
Internet en las industrias al dinamizar el sector, reducir las diferencias entre
competidores, disminuir los costos, aportar nuevas formas de hacer negocio
y expandir horizontes (tabla 1.5).

1. Extraido de Cebrian, 1998; Echevarria, 2000; Pérez Tornero, 2000; Turkle, 1997; Quiroz,
2004; y Pérez Tornero, 1998.
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Tabla 1.5. Influencia de Internet en la industria

Fuerzas de la competencia

Influencia de Internet

Intensidad de la rivalidad
entre los competidores
existentes

Reduce las diferencias entre los competidores, ya que es
dificil mantener las ofertas propias.

La competencia se empieza a basar en el precio. Se
disminuye el costo variable con relacién al costo fijo, lo que
permite hacer descuentos por precio.

Se expande el mercado territorial, lo que amplia el ntimero
de competidores

Barreras de entrada para
nuevos competidores

Brinda nuevas formas de hacer negocios que se traducen
en posibles nuevos competidores.
Puede expandir el tamafio del mercado.

Amenaza de productos
0 servicios sustitutos

Reduce la barrera de entrada de competidores porque se
hacen mas simples los procesos de venta (por ejemplo, se
sustituye la fuerza de ventas por ventas online).
Cualquier competidor puede copiar la aplicaciéon de
tecnologia en su empresa.

Aparecen nuevos sustitutos en muchas industrias.

Poder de negociacién de
los proveedores

Provoca la reduccién de las barreras de entrada y la
proliferacién de los competidores, lo que traslada el poder
a los proveedores.

Posibilita alcanzar nuevos nichos de mercado.

Brinda mayor poder a los proveedores, en tanto ellos se
pueden conectar con el consumidor final.

Permite manejar un mejor abastecimiento, lo que a su vez
genera un mayor poder de negociacion con el proveedor.

Fuente: Porter, 2001.
Elaboracion propia.

Asimismo, Porter define los aportes de Internet a la cadena de valor de

las empresas existentes en lo referente a la infraestructura de la empresa, la
gestion de los recursos humanos, el desarrollo de la tecnologia, el abaste-
cimiento, la logistica de entrada y de salida, las operaciones, el marketing,
las ventas y la posventa (tabla 1.6).
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Tabla 1.6. Aportes de Internet a la cadena de valor de las empresas

Elemento de la cadena

de valor Aporte de Internet

* Desarrollo de sistemas financieros y de informacién
Infraestructura de la empresa basados en la web.
¢ Relaciones con inversionistas en linea.

* Personal de autoservicio y administracion de beneficios.
Gestion de recursos humanos ¢ Capacitaciéon basada en la web, intercambio y difusién
de la informacién de la compaiifa por la red.
* Reportes digitales de tiempos y gastos.

¢ Disefio del producto en colaboracién entre multiples
participantes del sistema de valor.
Desarrollo de la tecnologia ¢ Directorios de conocimientos accesibles desde todos
los puntos de la organizacién.
® Acceso en tiempo real a ventas en linea e informacién
del servicio.

* Facilita la planeacién de la demanda.

¢ Otros vinculos de compras, inventario y sistema de
prondstico con los proveedores.

¢ Solicitudes de pago automatizadas.

* Abastecimiento directo e indirecto.

Abastecimiento

¢ Planeacién de manejo de la demanda.
Logistica de entrada * Manejo del almacén.
¢ Difusion de los datos de inventario a toda la compaiifa.

Operaciones ¢ Intercambio de informacién integrada en tiempo real.

¢ Transacciones en tiempo real, sean iniciadas por el canal
de ventas, el canal del socio o el del consumidor.

* Acceso del consumidor al desarrollo del producto
y al estado de entrega. Intercambio de informacion.

Logistica de salida

¢ Canales en linea.
* Acceso en tiempo real a informacién del cliente, catidlogo
de productos, precios dindmicos, disponibilidad de
Mercadeo y ventas inventario, cotizaciones en linea e ingreso de érdenes.
® Mercadeo personalizado segun perfil del cliente.
¢ Publicidad de presién (o de «empuje»).
* Retroalimentacién del consumidor.

* Soporte en linea.
Postventa * Autoservicio del cliente via web.
* Acceso a informacién del cliente posventa.

Fuente: Porter, 2001.
Elaboracién propia.
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4.2. El e-business, el comercio electrénico, el comercio electronico moévil
y el comercio electrénico social

Con las nuevas tecnologias nacieron el e-business, el comercio electrénico
y el comercio mévil (Laudon & Traver, 2012):

* El e-business se define como la habilitacion digital de transacciones

y procesos dentro de una empresa a través de sistemas de infor-
macién bajo el control de la empresa que realiza los procesos de
produccion, comercializacién, distribucién y servicio de productos
y/o servicios a través de medios tecnolégicos.

El comercio electrénico es el uso de Internet y de la web para rea-
lizar transacciones comerciales entre dos o mds organizaciones o
individuos. Existe una variedad de formas de comercio electrénico.

El comercio mévil es un tipo de comercio electrénico definido como
la posibilidad de que los dispositivos méviles inaldmbricos, como
teléfonos inteligentes, puedan utilizarse para realizar transacciones
comerciales a través de redes inaldmbricas.

El comercio electrénico y el comercio mévil tienen distintos atributos

y significado para las empresas (tablas 1.7 y 1.8).

Tabla 1.7. Atributos del comercio electrénico

Atributos Descripcion
Ubicuidad Esta disponible en todas pa}rtes, en tod(? .momer}to., en
el hogar, el trabajo y a través de dispositivos méviles.
Alcance global El consumidor puede acceder a una oferta global de

productos, servicios e informacién.

Estandares universales

Existe un estandar universal para Internet.

Riqueza

Son posibles los mensajes con audio, video y texto.

Relacién interactiva 24 x 7

El usuario puede interactuar a través de la web con
las marcas que desee a cualquier hora del dia.

Densidad de la informacion

Internet reduce el costo de la informacién y aumenta
su calidad.

Personalizacion de las ofertas

La tecnologia permite personalizar propuestas de valor
y mensajes.

Capacidad de generar redes
sociales

El usuario genera contenidos y se relaciona a través de
las redes sociales.

Fuente: Laudon & Traver, 2012.
Elaboracion propia.
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Tabla 1.8. Atributos del comercio movil

Atributos Descripcion

El consumidor puede realizar las mismas operaciones
que efectuaba a través de su computadora mediante
un dispositivo mévil en cualquier momento y lugar.

Movilidad / portabilidad

Camaras y cédigos de respuesta Los smartphones tienen cdmaras que pueden servir
rapida (QR) para escanear c6digos mientras compran.

Los dispositivos méviles cuentan con la tecnologia
necesaria para que se determine en qué lugar se
ubica el consumidor, lo que facilita las transacciones
moviles enfocadas a individuos en lugares y tiempos
especificos.

Sistema de posicionamiento global
(GPS) / localizacién

Capacidad de brindar a las empresas

servicios que puedan generar mayor La tecnologia se convierte en promotora de servicios
valor para sus consumidores a través de valor afiadido para los consumidores.

de dispositivos méviles

Fuente: Laudon & Traver, 2012.
Elaboracién propia.

Asimismo, para Laudon y Traver (2012) ha nacido un comercio elec-
trénico social diferente al tradicional, que se basa en compartir en las redes
sociales, en las preferencias de los amigos y la proliferacion de la tecnologia
movil de facil acceso a través de los smartphones. Estos autores postulan
que las redes sociales se estan convirtiendo en plataformas de comercio
electrénico que se volveran rivales del comercio electrénico tradicional,
dado que brindaran la posibilidad de busqueda, publicidad y pago a los

consumidores.

4.3. Herramientas para generar el comercio electrénico mévil:
aplicaciones méviles, Bluetooth y realidad aumentada

Garcia Fuentes (2012) sefiala que dentro de las herramientas que se pue-
den emplear para generar comercio mévil se encuentran las aplicaciones
moviles, el Bluetooth y la realidad aumentada.

Una aplicacién mévil es un software disefiado para méviles orientado a
«proporcionar un servicio o valor adicional al usuario de forma automaética
o bajo previa interaccién».

El mismo autor distingue dos grandes tipos de aplicaciones: aplica-
ciones nativas y aplicaciones web. Las aplicaciones nativas se programan
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para ejecutarse en una plataforma o un sistema operativo, como Apple iOS,
Google, Android, Windows Mobile o Blackberry, y requieren descargarse e
instalarse en el dispositivo mévil. En algunos casos, los dispositivos vienen
con aplicaciones preinstaladas por los fabricantes del teléfono o por sus
operadores o distribuidores. Las aplicaciones web son aquellas que se eje-
cutan desde cualquier navegador, lo que las hace compatibles con un mayor
numero de dispositivos y solo requieren ser compatibles con el navegador.
Garcia Fuentes (2012) sefiala que existen cuatro grupos de aplicaciones:

* Agquellas que tienen el objetivo de promocionar una marca y, por lo
general, se descargan gratuitamente.

* Otras que buscan fidelizar a sus clientes por medio de servicios de
valor afiadido complementarios, como un canal personalizado adi-
cional que facilita la comunicacién bidireccional entre la marca y el
consumidor.

* Las que son un producto comercial y proveen contenido o brindan
un beneficio por el cual el consumidor estd dispuesto a pagar o a
recibir publicidad, las cuales tienen la posibilidad de recibir ingre-
sos hasta por dos vias, en tanto la descarga puede tener un costo y
se pueden vender espacios publicitarios.

* Agquellas que funcionan como canal de ventas directas.

Para Laudon y Traver (2012), a pesar de que hoy en dia ya existen mu-
chas web méviles, las aplicaciones méviles son aquellas que atraen mas la
atencion del consumidor. Segtin la consultora Nielsen Norman, el usuario
de smartphones pasa una hora al dia utilizando el equipo y dos tercios de
ese tiempo lo emplea en interactuar con aplicaciones méviles.

El Bluetooth es un programa que permite la transmisién de voz y datos
entre diferentes dispositivos mediante un enlace por radiofrecuencia que
no supera los 50 metros de distancia. Gutiérrez y Cuesta (2012) definen el
marketing de proximidad como un instrumento de comunicacién por el cual
se envian mensajes publicitarios a través de Bluetooth. Entre sus beneficios
se encuentran la posibilidad de tener un canal directo y tinico para llegar
a los clientes, utilizar promociones en funcién de la ubicacién del usuario
para atraerlo, construir el posicionamiento de marca, y tener control sobre
la campafia que se realiza.
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Las aplicaciones de realidad aumentada permiten combinar elementos
del mundo real y virtual donde «se superponen capas de informacién di-
gital sobre imagenes tomadas a tiempo real» (Garcia Fuentes, 2012: 191).
Algunas aplicaciones de este tipo son Junaio, Wikitude y Layar.

4.4. El mercadeo movil

Segun la Asociaciéon de Mercadeo Movil, este es el conjunto de acciones
que permite a las empresas comunicarse y relacionarse con su audiencia
de forma relevante e interactiva a través de cualquier dispositivo en red o
moévil. Ademads, persigue los siguientes objetivos: generar recuerdo de la
marca, crear una base de datos con perfiles de clientes, elevar la asistencia
a actos o visitas a una tienda, mejorar la lealtad de los clientes y aumentar
los ingresos.

El mévil como herramienta de marketing tiene caracteristicas propias
(tabla 1.9), al igual que ventajas y desventajas frente a otros medios de
comunicacion (tablas 1.10 y 1.11).

Tabla 1.9. Principales caracteristicas del mévil como herramienta de mdrketing

Caracteristicas Descripcién
Alcance y versatilidad Hay maés celulares que personas en el mundo.
Ubicuidad e inmediatez En cualquier lugar y momento, siempre en el bolsillo.

Brinda la posibilidad de personalizar contenidos en

Personalizado y directo s . .
funcién de cada usuario y en tiempo real.

Comunicacién bidireccional con la capacidad de ser

Interactividad, agilidad y «viralidad» «viralizable».

Los smartphones tienen la capacidad de ubicar

Localizaciéon
personas y lugares.

Es un medio en si mismo, pero también puede servir

Complementariedad . . ~ )
como medio complementario de una campana offline.

Fuente: Garcia Fuentes, 2012.
Elaboracién propia.
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Tabla 1.10. Ventajas del méuil frente a otros medios de comunicacion

25

Ventajas Descripciéon
Las campanas de marketing mévil permiten alcanzar al
Eficacia publico objetivo con un costo por impacto menor al de otros

medios de comunicacion.

Rapidez y adaptabilidad

Las campanas moviles son tan faciles de medir que, en
funcién de los resultados iniciales, se pueden hacer cambios
para adaptarlas y modificarlas.

Efecto viral

Cuenta con mecanismos que facilitan de forma muy simple
su difusién.

Disponibilidad e inmediatez

Accesible en cualquier momento y lugar.

Segmentacion y localizacién

Permite proporcionar publicidad personalizada basada
en la geolocalizacién del usuario.

Interactivo

Se puede generar un didlogo anunciante-consumidor.

Mensurable y cuantificable

El anunciante puede conocer la respuesta a la camparia
y su impacto econémico.

Medio personal

Los usuarios identifican al mévil como un objeto personal,
lo que facilita la comunicacién con la marca.

Propicia la compra

La plataforma permite que se hagan compras en el momento
a través del dispositivo.

Multidispositivo y
multiformato

Se pueden trabajar diversos formatos a través del movil:
juegos, aplicaciones, transmisién de voz y mensajes, lo
que lo hace muy versatil.

Fuente: Garcia Fuentes, 2012.
Elaboracion propia.

Tabla 1.11. Desventajas del mévil frente a otros medios de comunicacion

Desventajas Descripcién
Asi como existe rechazo a la publicidad fija es posible que exista
Privacidad hasta un mayor rechazo a la publicidad mévil, en tanto estd en un

objeto que se considera muy personal para el usuario.

Tarifas de navegacién
por datos

Dado que no existen tarifas planas de navegacion, el costo por uso
de datos no favorece la navegacion.

Existen demasiados formatos (pantallas, plataformas para

Falta de estandarizacion

las iniciativas.

aplicaciones, incompatibilidad), lo que dificulta la masificacién de

Falta de conocimiento

Los anunciantes y las agencias de marketing atin no conocen del

todo los beneficios de los dispositivos méviles.

Contintan los problemas de conexién, lo que genera la

Ancho de banda o - .
insatisfaccién de los usuarios.
El proceso de interaccién debe cuidar al méaximo detalle la
Ergonomia interaccién a desarrollar con el usuario, de manera que sea lo mas
simple de usar.
Mercado joven Atin no se cuenta con casos de éxito como en otros medios.
Seguridad Puede ser una barrera para los usuarios.

Fuente: Garcia Fuentes, 2012.
Elaboracioén propia.
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Garcia Fuentes define ademads las caracteristicas que hacen que una
campafia moévil sea exitosa. Entre ellas, que la campafa utilice los siguien-
tes atributos del dispositivo: movilidad, posibilidad de generar contenido,
hacer al consumidor vivir una experiencia con la marca, propiciar la «vi-
ralidad» del mensaje, e integrar los anuncios al contexto en el que se den.
Asimismo, se destaca que la navegacion y la interaccién deben ser muy
faciles; los tiempos, rapidos; y el usuario estar en capacidad de decidir.

Un estudio realizado en la Universidad ESAN (Gonzélez & Ponce,
2012) indica que los principales factores para realizar mercadeo mévil a
consumidores en Lima, en orden de importancia, son:

* El contexto de compra, definido por la ubicacién de cada persona
objetivo y las tareas que realiza.

¢ La comunicacion relevante, que se entiende como comunicacién
personalizada de acuerdo con el perfil de quien la recibe, su creati-
vidad y disefio.

¢ Lainteractividad personalizada que se define por la interactividad,
el spam (correo no solicitado) y la utilidad percibida.

¢ El dispositivo inteligente definido por su facilidad de uso, interfaz
y facilidad de uso.

* La personalizacién de la comunicacién, definida por la compatibi-
lidad del mensaje y la participaciéon que genere.

* El comportamiento del consumidor, definido por su actitud hacia
el mercadeo movil, su perfil innovador, su predisposicién a com-
prar, su actitud hacia la publicidad en medios masivos, su conoci-
miento previo, sus objetivos, los paradigmas del mercadeo mévil y
su privacidad.

* Los medios de comunicacion complementarios, definidos por los
otros medios de comunicacién utilizados en los cuales es recomen-
dable que el mensaje movil esté integrado al resto de mensajes en
otros medios de comunicacion.

Este modelo empieza con la empresa como agente que invierte en mer-
cadeo movil y termina con el usuario del dispositivo mévil como receptor
de la comunicacién mévil. Asimismo, la compra o no compra sirve como
informacién para mejorar la comunicacién mévil.
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4.5. La publicidad mévil

La publicidad mévil se define como «la rama del marketing mévil que
maneja la insercién de contenido promocional o publicitario en cualquiera
de los canales utilizados para la distribuciéon de los contenidos en los dis-
positivos méviles» (Garcia Fuentes, 2012: 61). Hoy se pueden identificar
cinco tipos de publicidad en el mévil:

* Mensajes de texto.

* Search: publicidad en los motores de busqueda.

¢ Display en web mévil.

* Display en aplicaciones méviles, audio y video (que incluye cual-
quier mensaje que contenga estos elementos).

¢ Publicidad enriquecida, facilitada por la tecnologia que incrementa
sus posibilidades creativas.

En caso se realice un display en web méviles o en aplicaciones, la publi-
cidad se comercializa a través del costo por mil impresiones (cada vez que
el anuncio se vea mil veces se pagara), el costo por clic (se paga por cada
vez que el anunciante hace clic en el anuncio), costo por lead (se paga por
cada vez que el usuario realiza una accién luego del clic, como registrar
su informacién), costo por accién (se paga por el nimero de veces que un
cliente ejecuta una accién directa como comprar).

De otro lado, las tendencias en las biisquedas méviles se estan transfor-
mando en biisqueda por voz, bisqueda por localizacién y buasqueda por
imagenes a través de realidad aumentada.

Segtin un estudio especializado (Google & Mobile Marketing Associa-
tion, 2011), los publicistas utilizan los smartphones para conseguir nuevos
consumidores; incrementar la presencia de marca; aumentar las visitas a
la web; estimular la fase previa a la compra; y hacer una segmentacién
demogréfica. Asimismo, emplean aplicaciones para comunicarse con sus
clientes, generar leads y crear nuevos modelos de negocio.

Sin embargo, las limitaciones que se encuentran en el uso de la publici-
dad mévil son contar con un presupuesto limitado en publicidad, no estar
seguros acerca de si la publicidad mévil sirve para su negocio ni sobre el
retorno de la inversion (ROI).
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4.6. Seguridad y sistema de pago en modelos
de comercio electrénico mévil

Laudon y Traver (2012) sefialan que en una tipica transaccién de comercio
electrénico el consumidor debe conectarse a Internet, registrarse en la tien-
da en linea, hacer la compra (lo que significa que habrd una comunicacién
entre la tienda en linea, el banco de la tarjeta de crédito del consumidor y
el banco de la empresa) para que, realizada la transaccion, esta se registre
en la base de datos de la empresa y asi esta se comunique con su almacén
y envie la mercaderia al consumidor (figura 1.2).

Banco de la tarjetade . "_‘ru_. L
crédito del cliente ]”l””“ ”L =

Proveedor de servicios en linea

-, Bancodel
vendedor

Almacén

3
Y
L
=

=

i Servidores del vendedor ;
Tienda en linea Servidores de

base de datos

Sitio web del vendedor

Envio

Consumidor en linea

Figura 1.2. Momentos en una transaccién de comercio electrénico
Fuente: Adaptado de Laudon & Traver, 2012.

Para Laudon y Traver en esta transaccion electrénica pueden interferir
una serie de amenazas a la seguridad del comercio electrénico como:

¢ (Cdbdigos maliciosos tipo virus o troyanos, los cuales se introducen
en las computadoras o los dispositivos méviles para obtener infor-
macioén de los usuarios.

* Phishing, o robo de identidad, que intenta adquirir informacién
confidencial de forma fraudulenta.

¢ Fraude de tarjeta de crédito.
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Los dispositivos méviles se ven expuestos a los mismos riesgos que
el comercio electrénico tradicional. La explosién de dispositivos méviles
y la informacién financiera que contienen sobre sus usuarios hacen que
estén en la mira de los hackers (expertos en sistemas informaticos) y crackers
(delincuentes informéticos). Para evitar los fraudes se debe desarrollar un
plan de seguridad en el cual se determinen los posibles riesgos en funcién
de los puntos mas vulnerables; se establezca una politica de seguridad; se
desarrolle un plan de ejecucién; se cree una organizacion segura; y se audite
el comportamiento de seguridad del comercio electrénico.

En cuanto al sistema de pagos, se asume la norma general de que se
produce un pago cuando una persona entrega a otra lo que le debe, como
parte de una operacién de intercambio de bienes y servicios que puede
utilizar efectivo o canales electrénicos. Cuando los pagos se realizan de
manera electrénica se les denomina pagos electrénicos. Los pagos méviles
son pagos electrénicos que utilizan los dispositivos méviles para realizar
la transaccion (Aguilar et al., 2008).

Algunos sistemas de pago online son:

* Tarjetas: de crédito o de débito.

* Billetera electrénica que autentifica al consumidor, almacena la in-
formacién y protege al consumidor en el proceso de pago a la tien-
da online.

* Cash (efectivo) digital, que permite transferir el valor en efectivo
desde los consumidores a la tienda online a través de tokens (acceso-
rios digitales de autoidentificacién).

¢ Sistemas de pago con valor almacenado en linea, que permite que
los consumidores hagan pagos instantaneos dado que ya hay infor-
macién guardada online.

¢ Sistemas de acumulacién digital que permiten a los usuarios rea-
lizar micropagos y compras en la web y acumular un saldo que se
factura a fin de mes. Son sistemas méviles de pago que permiten
que los celulares funcionen como billeteras.

Sapient Nitro, una reconocida agencia de mérketing y tecnologia, afirma
que los principales atributos para el éxito (la adopcion de los usuarios) del
pago movil son:
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81% conveniencia y accesibilidad
73% simplicidad y facilidad de uso
57% seguridad

43% rapidez

40% bajo costo

40% experiencia

34% disponibilidad del servicio
28% confianza en la marca

24% control

19% escalabilidad

11% regulacién y legislacion

3% otros

Esta agencia también afirma que los retos principales para las empresas
que quieran entrar en este negocio son:

71% seguridad

57% tecnologia y adopcion
38% privacidad

33% legislacion y regulacion
32% costos

29% confianza

26% complejidad

21% disponibilidad

6% otros

4.7. La usabilidad

La usabilidad se define como un atributo de calidad que mide la facilidad
de las interfaces de usuario. La consultora internacional Nielsen Norman
define la importancia de la usabilidad como una condicién necesaria para
la supervivencia de cualquier plataforma digital. La usabilidad se define
por cinco componentes de calidad:

Facilidad de aprendizaje: componente determinado por la facilidad
para los usuarios de navegar en la plataforma la primera vez que se
encuentran ante el estimulo.
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* Eficiencia: componente determinado por lo rdpida que es la plata-
forma y lo rdpido que se puede navegar en ella.

* Recordacion: componente determinado por lo rapido que el usuario
puede volver a utilizar la plataforma cuando repita su uso.

* Errores: componente determinado por los errores que se encuen-
tran en la plataforma.

* Satisfaccion: componente determinado por la percepcién de un di-
sefio agradable.

A PARTIR DE LOS CONCEPTOS resefiados sobre entretenimiento, modelo
de negocio y comercio electrénico mévil se abordard a continuacién el
tema de nuestro interés: la aplicaciéon del comercio electrénico mévil a la
organizacion de conciertos.
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En este capitulo se presenta el marco contextual en el que debe inscribirse el
proyecto de creacion de una empresa para impulsar el sector entretenimien-
to a través del mercadeo mévil. Para ello se realiza un repaso del consumo
de smartphones en el ambito internacional, del mercado de smartphones en
el Perti y del mercado de conciertos en Lima.

1. El consumo de smartphones en el mundo

Diversos estudios realizados a escala internacional permiten establecer
las caracteristicas mas importantes del consumo de smartphones. Como
escenario referencial, se resumiran brevemente aludiendo a las teorias del
comportamiento del consumidor, el consumidor frente a la innovacién, el
consumidor frente a los smartphones y las tendencias a futuro.

1.1. Las teorias del comportamiento del consumidor

Estudios psicoldgicos y neurocientificos (Thaler & Sunstein, 2008) han
demostrado que el cerebro tiene dos tipos de pensamiento: el sistema
automatico, que comprende un pensamiento intuitivo e inmediato que se
describe como no controlado, sin esfuerzo, asociativo, rapido, inconscien-
te, experto; y el sistema reflexivo que es un pensamiento racional que se
describe como controlado, laborioso, deductivo, lento y autoconsciente,
que sigue las normas.
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El mayor nimero de decisiones que el ser humano toma lo hace a tra-
vés del sistema automatico; por ello, los procesos de compra pasan por lo
general por el inconsciente més que por la razén. Thaler y Sunstein (2008)
determinan que frente a este panorama, cuanto méds intuitivos y simples
sean los sistemas que se disefien hardn maés facil su adquisicién por las
personas.

Por otro lado, Klaric (2013) explica la teoria de los «tres cerebros» de
Paul MacLean, en la que se plantea que las acciones del ser humano se rigen
por el cerebro reptiliano, dominado por el instinto; un cerebro emocional;
y, finalmente, uno del cértex. Segtin Klaric, el comportamiento de compra
estd dominado principalmente por el cerebro reptil (el que busca placer,
conexion con los otros, exploracion y trascendencia), luego por el emocional
y, finalmente, en escasa medida, por el cerebro racional. La relevancia de
este estudio radica en que diversas investigaciones han determinado que
responder a esta necesidad ha traido buenos resultados a las empresas al
considerar los impulsos més naturales del ser humano.

Para conocer mas al consumidor se ha establecido una divisiéon gene-
racional que permite entender los aspectos psicograficos, o estilo de vida,
del consumidor. Desde esta perspectiva, en el mercado actual conviven
cinco generaciones de consumidores con caracteristicas y comportamientos
diferenciados (tabla 2.1).

1.2. El consumidor frente a la innovacion

Rogers (2003) sefiala que los factores determinantes para adoptar una
tecnologia son cinco:

o Ventaja relativa: alguien usard una innovacién porque es mejor a lo
que habia anteriormente.

* Compatibilidad: la innovacién debe ser compatible con lo que actual-
mente se usa o con la vida del consumidor.

* Simplicidad: si la innovacion es simple el consumidor tendrad mayor
predisposicién a utilizarla.
* Posibilidad de probar: si el consumidor puede probarla y ver cémo

funciona habrd mas posibilidad de que la adopte, si esta prueba
toma demasiado tiempo representara una barrera.
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Tabla 2.1. El consumidor y las generaciones

Generacion Descripcion
Compuesta por los mayores de 60 afios. Representa una parte importante de la
poblacién y se les define como los «nuevos viejos», que viven mas y con mejor
salud. Son consumidores conservadores, austeros y poco familiarizados con
la tecnologia que buscan satisfacer sus necesidades a través de productos y
. servicios bésicos.
Generacién . - .
tradicional Esta generacion compra productos y servicios de forma muy racional y, en

algunos casos, como recompensa por el esfuerzo y el duro trabajo que han
realizado durante su vida.

Para las marcas, esta es una generacién muy importante ya que muestra una
gran fidelidad, pero también exige atencién y dispone de mucho tiempo para
escuchar, informarse y comparar.

Baby boomers

Nacidos entre 1950 y 1960. Caracterizados por su heterogeneidad. Esta genera-
cién esta formada por segmentos muy diferentes en cuanto a valores y estilos
de vida. Fueron pioneros en revoluciones sociales como los anticonceptivos, la
incorporacién de la mujer al trabajo o el divorcio.

Son consumidores que han trabajado duro para encontrar la estabilidad y, en
muchos casos, el éxito personal y profesional.

Para las marcas, representan uno de los segmentos mas atractivos ya que seran
la més grande generacion de «mayores-jévenes» de los préximos afios.

Su heterogeneidad implica que es importante analizar sus distintos segmentos
para ofrecer a cada uno el valor que demanda.

Generacion X

Nacidos en la década de 1970. Estan marcados por el escepticismo y la hetero-
geneidad en sus valores y estilos de vida.

Han tenido una buena educacién y han vivido cambios sociales, econémicos y
tecnolégicos muy importantes.

Han conseguido posiciones importantes en la sociedad e incorporado la tec-
nologia a su vida profesional y personal. Son padres de una generacién de
nativos digitales.

Requieren que las marcas entiendan sus necesidades especificas.

Generacion Y

Nacieron entre la década de 1980 y principios de la década de 1990. Crecieron
con los videojuegos y las consolas. Utilizan la tecnologia en todos los aspectos
de su vida.

Son consumidores por excelencia y estdn condicionados por la imagen y la
moda, pero son bastante escépticos y criticos. Siempre buscan pruebas.

Generacion
netoZ

Nacieron en la segunda mitad de la década de 1990 y se consideran nativos
digitales. En muchos casos, son hijos tinicos o viven en familias formadas por
segundos matrimonios y sus hijos. El grupo es muy importante para ellos.
Nacieron con la web y no saben lo que significa la vida sin Internet. Son ca-
paces de realizar varias tareas al mismo tiempo y estan conectados en todo
momento a través del mévil.

Han cambiado radicalmente el consumo de medios, son consumidores activos
que utilizan la web para informarse sobre las marcas pero gastan poco online.
Siempre consultan la opinién de otros antes de decidir y comentan su expe-
riencia con los demds. Aunque ellos no compran directamente, tienen gran
influencia sobre las compras familiares.

Cuando sean adultos los miembros de esta generacién sin duda cambiaran
definitivamente la forma de hacer marketing.

Fuente: Serra & Manzano, 2010.
Elaboracion propia.
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» Visibilidad: si la innovacion es visible para amigos o conocidos del
consumidor, ello podra crear mas comunicacion sobre esta y gene-
rar un efecto viral.

Asimismo, Rogers indica que la poblacion se divide en cinco categorias:

* Innovadores: categoria compuesta por el 2.5% de la poblacién, cu-
yos miembros tienen la caracteristica de ser visionarios, creativos e
imaginativos, pasan parte de su tiempo desarrollando nuevas ideas
y les encanta hablar sobre ello. Son de los primeros en adquirir nue-
vos productos.

* Early adopters: categoria formada por el 13.5% de la poblacién, para
la cual obtener prestigio social es una de sus mayores motivacio-
nes, y cuyos miembros estan bien informados y conectados. Tam-
bién figuran entre los primeros en adquirir nuevos productos.

* Mayoria temprana: categoria integrada por el 34% de la poblacién,
cuyos miembros son considerados pragmaticos y buscan aquello
que les da una mejor forma de hacer lo que ya hacen, de manera
que solo adquieren algo que esté comprobado que funciona bien.
Pasan su tiempo entre su familia y no tienen un momento para ex-
plorar si un producto en bueno o malo.

* Mayoria tardia: categoria compuesta por el 34% de la poblacién, cu-
yos miembros son conservadores a quienes no les gusta el cambio,
su mayor motivador es su miedo a no encajar y, por lo general,
reciben la influencia de los miedos y las opiniones de los rezagados.

* Rezagados: categoria formada por el 16% de la poblacién, cuyos
miembros ven un alto riesgo en adoptar un nuevo comportamiento
o producto.

Rogers determina que si una empresa busca el éxito en el mercado
masivo, o que una idea sea aceptada por el mercado masivo, no puede lo-
grarlo hasta alcanzar una penetracion de entre 15% y 18%, luego el sistema
adopta la idea.

Moore (2002) indica que la brecha (gap) que se debe cubrir es la que
existe entre innovadores y early adopters, que facilmente probaran un nue-
vo producto frente a la mayoria temprana que es méas escéptica ante la
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posibilidad de una innovacién. El que los innovadores y los early adopters
usen la innovacién primero colaborard con que la mayoria temprana y la
mayoria tardia la prueben. Estos tltimos no la probarian si no fuese asi.

1.3. El consumidor ante a los smartphones

Blinkoff (2001), antropdlogo principal de Context-Based Research Group,
desarrollé un estudio sobre estilos de vida de los usuarios de telefonia
mévil de Europa, Asia y América en el que identificé tres estilos de vida:

Estilo «Aytidame a manejar mis relaciones»: son usuarios social-
mente activos que buscan manejar sus relaciones personales a tra-
vés de sus teléfonos méviles para sentirse seguros y conectados con
los demas.

Estilo «Aytdame a experimentar lo inesperado»: seguido por
usuarios que buscan descubrir algo nuevo e inesperado cada dia y
perciben a su celular como un compafiero.

Estilo «Aytddame a darle sentido al estrés del celular»: seguido por
usuarios mayores a los que aprender a usar los dispositivos les ge-
nera estrés.

Segtin Google / Ipsos OTX Media CT U. S. (2011), los consumidores de
smartphones utilizan sus aparatos méviles de la siguiente manera:

Todo el dia: 89% lo utiliza durante todo el dia y como un elemento
de compafiia que lleva a todos los lugares a los que va.

Esperando: 59% lo utiliza mientras esta esperando (en una cola, el
mercado, el bus), mientras come, estd de compras, viaja, se retine en
un evento social, en el bafio, etc.

Navegando: el 81% navega por Internet, el 77% utiliza un busca-
dor, el 68% usa una aplicacién y el 48% ve videos.

Segtin el mismo estudio, los smartphones ayudan a los consumidores en
su vida diaria; asi, estos equipos se usan:

E1 89% para estar conectado: revisar correo electrénico o alguna red
social.

El 82% para buscar y leer noticias.
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¢ El75% para navegar o buscar direcciones a través de mapas o GPS.

* El 65% para entretenerse, escuchar misica, mirar un video o jugar
online.

* El 45% para administrar y planear, manejar sus finanzas, hacer re-
servas en restaurantes y coordinar viajes.

* El 77% para visitar buscadores y 65% para participar en redes so-
ciales.

* El 57% para buscar noticias, 51% para buscar informacién sobre
restaurantes y 49% para entretenimiento.

* El 72% para obtener informacién sobre la marcha, 66% cuando no
estd frente a una computadora u otro dispositivo con Internet, y
47% cuando necesita algo lo mas rapido posible.

Ademas, 95% de los usuarios habia buscado informacién local y nueve
de cada diez consumidores realizaron alguna accién (visita a un local, dis-
cutir informacién, continuar buscando, comprar) luego de una busqueda
realizada a través del smartphone en la que el 77% se contacté con el negocio
y el 44% realiz6é una compra.

Luego de buscar la informacién, 89% realiza una accién el mismo dia,
36% inmediatamente, 39% en unas horas y 14% en el dia; ademas, 68%
visita el negocio fisicamente u online, 67% contintda la busqueda, 59% dis-
cute sobre la btisqueda con otros hablando, a través de una red social o
recomendando la marca. Asimismo, 53% realiza una compra, 40% en una
tienda, 35% online y 20% a través del smartphone.

E122% de usuarios realiza una compra a través de una aplicacién mévil
y el 27% por medio de una web moévil.

E179% utiliza el smartphone como herramienta que lo ayuda en la com-
pra, 54% lo usa para ubicar la tienda que busca, 69% para obtener mayor
informacioén sobre el producto, 40% para encontrar promociones y cupones,
y 20% para acceder a descuentos. E148% de las compras via smartphone son
en entretenimiento.

Las motivaciones para buscar algo en el smartphone se deben en un 68%
a publicidad en un medio tradicional, 61% al boca a boca, 44% porque vio



Marco contextual 39

algo en una tienda, 27% por publicidad mévil y 18% por publicidad online.
La publicidad mévil es vista por 48% cuando estd en una aplicacion, por
46% cuando esta en una web, por 40% mientras utiliza un buscador y por
27% mientras ve un video.

Un estudio de Nielsen Norman sobre aplicaciones, realizado en el
2011, indica que los usuarios que descargaron aplicaciones utilizaron los
siguientes tipos de aplicaciones en los tltimos treinta dias:

* 64% una aplicacién de juegos

* 60% la aplicacion del clima

* 56% una aplicacion de redes sociales

* 51% un sistema de navegacion o mapas
* 44% una aplicacion musical

* 39% una aplicacién de noticias

* 34% una aplicacién de entretenimiento
* 32% una aplicacién financiera

* 26% una aplicacién de videos, retail (venta al detalle) y restaurantes
* 25% una aplicaciéon de deportes

* 21% una aplicacién de productividad

* 20% una aplicaciéon de comunicacién

* 18% una aplicaciéon de comida o viajes
* 13% una aplicacion de salud

* 11% una aplicaciéon de educacién

* 6% una aplicacion de cuidado personal

Asimismo, el estudio indicé que 93% de los usuarios que descargaron
aplicaciones pagarian por una aplicacion de juegos, 87% pagaria por una
aplicacion de entretenimiento, 84% por una aplicacion de productividad
y navegacion o mapas, 77% por una aplicacién de comida y 76% por una
de noticias.

Una compafifa europea especializada en formatos de publicidad para
dispositivos méviles encontré que «el 41% de los usuarios de Internet mo-
vil recurre a las apps para acceder de forma més directa a la red» (Sanchez
Herrera, 2012: 136). Igualmente, las aplicaciones preferidas son las gratui-
tas, en las que «el 80% de los encuestados reconoce descargar aplicaciones
sin importarle su contenido publicitario siempre y cuando no les suponga
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un coste afladido» (Sdnchez Herrera, 2012: 136). Los usuarios anteponen
entretenimiento y usabilidad por encima de todo.

Ese mismo estudio destaca la geolocalizacién como uno de los servicios
mas demandados por usuarios y mas solicitados por anunciantes y que
mas de la mitad de los usuarios se define fanético de aplicaciones como
Foursquare o Google Latitude.

1.4. Tendencias a futuro

Segun Gartner, la principal empresa consultora y de investigacion de tec-
nologias de la informacién del mundo, la tendencia més relevante del 2012
al 2015 es que los dispositivos moéviles dominardn el mercado, pasando
de despachar 2000 millones de equipos en el 2012 a més de 3000 millones
estimados para el 2015.

Respecto de las plataformas para smartphones la mas importante seguira
siendo Android, luego seguirdn Microsoft, Apple (i0S) y, en tltimo lugar,
estaran RIM de Blackberry y otras.

Las principales tendencias méviles seran la posibilidad de hacer cada
vez un mejor andlisis de la data, las nuevas oportunidades de negocios, la
eficiencia para distribuir aplicaciones, la posibilidad de facilitar el consumo
sin esfuerzo y de manera sencilla, la creacion de experiencias y aplicaciones
innovadoras, mejor infraestructura como 'html5', contextualidad interna y
externa, Bluetooth, realidad aumentada y reconocimiento de voz.

De acuerdo con Gartner, se preveia que los ingresos mundiales de
publicidad mévil alcanzarian US$ 3.300 millones en 2011, mas del doble
de los US$ 1.600 millones generados en 2010. Para 2015 se estima que los
ingresos, incluyendo América Latina, llegaran a US$ 20.600 millones, aun-
que no todos los tipos de publicidad mévil generaran la misma oportuni-
dad, pues busqueda y mapas logrardn los mayores ingresos, mientras que
los anuncios de video y audio tendran el mas rdpido crecimiento hasta el
2015.

Stephanie Baghdassarian, directora de investigacion de Gartner sos-
tiene:
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La publicidad mévil es ahora reconocida como una oportunidad para las
marcas, los anunciantes y editores para involucrar a los consumidores en
forma dirigida y contextual, mejoran la rentabilidad. [...] Por esa razén,
los presupuestos de publicidad mévil van a aumentar enormemente a
través de las diferentes categorias y regiones, con un crecimiento del 0.5
por ciento del presupuesto total de publicidad en 2010 a méas del 4% en
2015 (Gartner, 2011).

Algunas de las predicciones en Laudon y Traver (2012) son:

Emergerd el comercio social basado en las redes sociales y la publi-
cidad.

Se expandird el comercio por localizacién a los consumidores con
dispositivos mdviles.

Las plataformas de publicidad social y mévil demuestran un fuerte
crecimiento y retan al marketing de buscadores.

A medida que las nuevas generaciones van creciendo y adquirien-
do poder adquisitivo, aumentan los compradores en plataformas
de comercio electrénico.

La amplitud de la oferta de comercio electrénico crece, sobre todo
en entretenimiento, ropa al por menor y articulos de lujo, entre
otros.

Las pequefas empresas y empresarios ingresan al mercado de co-
mercio electrénico.

La publicidad en tiempo real se convierte en una realidad que im-
pulsa la rapidez en el procesamiento de datos.

Los medios tradicionales como periédicos, television, libros y re-
vistas contintian perdiendo suscriptores y cada vez se adopta maés
el medio online y aparecen nuevas formas de hacer publicidad a
través de modelos interactivos y aplicaciones que ofrecerdn publi-
cidad movil.

Segtn estos autores, al afio 2015 la mayoria de estadounidenses acce-
dera a Internet con su dispositivo mévil. Ademads, la seguridad de Internet
bajard, en tanto la informacion sea «hackeada» y se pierda el control de la
informacién del consumidor. Tras 425,000 aplicaciones en el Appstore se
creara un nuevo modelo para brindar servicios y software.



42 COMERCIO ELECTRONICO MOVIL PARA IMPULSO DE CONCIERTOS EN LIMA

2. El mercado de smartphones en el Pera

Para acercarnos al mercado de smartphones en el Peri debemos revisar
brevemente el macroentorno que lo condiciona y las caracteristicas del
consumidor.

2.1. El macroentorno del mercado

El macroentorno del mercado de smartphones en el Pert esta configurado
por los factores demograficos, econémicos, socioculturales, tecnolégicos,
politicos y legales, y medioambientales que condicionan la conducta del
consumidor.

2.1.1. Factores demograficos

Los factores demogréficos pueden contribuir a la creacién de una empresa
para impulsar el sector entretenimiento a través del mercadeo mévil, pues el
volumen de la poblacion es el que delimita el mercado potencial. A mayor
poblacién habra mayor tamafio de mercado potencial y, en consecuencia,
mejores posibilidades de éxito en un emprendimiento del tipo propuesto.

De acuerdo con las proyecciones del INEI al 2012, el Pert tiene 30.1
millones de pobladores y Lima concentra 9.3 millones, con distintos niveles
socioeconémicos (NSE).

Segtn el estudio de Ipsos Apoyo (2012) sobre usos y actitudes hacia la
telefonia movil, el 16% de la poblacién peruana cuenta con un smartphone,
segmento con las siguientes caracteristicas: el 70% pertenece a NSE altos
(A-B) y el 48% tiene entre 18 y 39 afios.

Asimismo, el estudio TGI 2012 Ola-I (Mediavest, 2012) sobre el perfil
del usuario de smartphones en Lima indica que los usuarios son en su ma-
yoria jovenes adultos (de 18 a 37 afios) solteros de los NSE altos (A-B) que
cuentan con estudios superiores y trabajan. No tienen responsabilidades
de familia o hijos.
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2.1.2. Factores economicos

Un segundo grupo de factores son los econémicos, al igual que en el caso
de la poblacién el dinamismo econémico (crecimiento de la produccion, el
empleo, el ingreso y las oportunidades de negocio) determinara la existencia
de una demanda solvente para una empresa de entretenimiento que use
el mercadeo mévil.

El Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) registr6 para el 2013 un
crecimiento de la economia de 5.7%, menor al 6% estimado. En el 2014 se
espera que el PBI aumente 6%. Por su parte, el estudio sobre las industrias
basadas en derechos de autor (IBDA), realizado por la Pontificia Univer-
sidad Catdlica del Pert (PUCP) por encargo del Instituto Nacional de
Defensa de la Competencia y de la Proteccién de la Propiedad Intelectual
(Indecopi) y la Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI)
en el afio 2005, indica que la contribucién a la economia peruana de las
industrias basadas en derechos de autor (IBDA) represent6 el 2.67% del
total nacional, porcentaje superior al aporte del sector financiero, que fue
de 2.56% (Morales et al., 2009).

El Global Entrepreneurship Monitor (GEM), organizacién que examina
el fenémeno del emprendimiento y su relacién con el bienestar econémico
de las naciones, estudi6 el emprendimiento en el Perti encontrando que el
mercado peruano se ubica en una economia basada en la eficiencia®. En

2.  El modelo GEM se basa en que la contribucién de los emprendedores a la econo-
mia nacional varfa en funcién de la fase de desarrollo econémico en que esta se
encuentre. Segtin el Reporte de Competitividad Global del Foro Econémico Mundial
(Schwab, 2011, extraido de Serida et al., 2012) existen tres tipos de economias:

* Economia basada en recursos: la economia crece impulsada por recursos, y los
paises compiten por la disponibilidad de mano de obra no calificada y recursos
naturales. Las empresas compiten por precios y la venta de materias primas. En
esta etapa, para impulsar el emprendimiento se deben cumplir los requisitos
basicos para el adecuado funcionamiento de los negocios: buen desempefio de
las instituciones publicas y privadas, infraestructura fisica desarrollada, entor-
no macroeconémico estable, y educacién basica para la fuerza laboral.

¢ Economia basada en la eficiencia.

¢ Economia basada en la innovacion: en estas economias los paises se han desa-
rrollado por la innovacién y las personas gozan de buenos salarios y un alto
estandar de vida. Las empresas se enfocan en la innovacién. En esta etapa, el
impulso al emprendimiento orientado a la innovacién es un factor clave para el
desarrollo.
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esta fase de desarrollo econémico el pais es mas competitivo y avanza en
su desarrollo, la productividad y los salarios se incrementan y hay mas
fuentes de trabajo. A su vez, las empresas buscan mejorar la calidad de los
productos. En estas economias se debe potenciar el emprendimiento por
oportunidad e impulsarlo a través de potenciadores de eficiencia, como
un mayor énfasis en la capacitacion, el aprovechamiento de las tecnologias
existentes y el mayor mercado interno o externo.

Asimismo, al 2011 el estudio del GEM indicaba que los expertos consi-
deraban que las oportunidades para crear nuevas empresas habian aumen-
tado en los ultimos 5 afios. E1 70% de los peruanos encuestados afirmaba:

... ver buenas oportunidades de negocios para los préximos 6 meses, y un
73% cree ser capaz de explotarlas. Estas medidas de actitud estan entre las
mas altas del mundo. Sin embargo, el 41% de personas que ven buenas
oportunidades de negocio no se aventurarian a aprovecharlas por miedo
al fracaso (Serida et al., 2012: 30).

Ademas, al 2011 la sociedad peruana consideraba el emprendimiento
como una buena eleccién de carrera profesional y en el 2012 se increment6
la percepciéon de que los que tienen éxito al emprender un negocio son
respetados por la sociedad y logran un estatus social elevado. Los expertos
también sefialan que hay una actitud favorable frente al emprendimiento.

En cuanto a la calidad de vida en Lima, un estudio de la Asociacién
Peruana de Empresas de Investigacion de Mercado (APEIM, 2011) informa
que la distribucién de la poblacién por niveles socioeconémicos ha mejorado
entre 2005 y 2011 (cuadro 2.1).

Cuadro 2.1. Lima: mejora en la calidad de vida, 2005-2011

Porcentaje del total

Nivel socioeconémico

2005 2011
A 3.40 4.80
B 14.60 15.60
C 31.70 36.70
D 32.30 30.60
E 18.00 12.30
Total 100.00 100.00

Fuente: APEIM.
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Segtin refiere otro estudio realizado por Ipsos Apoyo (2011) la evolucién
del ingreso promedio de los limefios ha pasado de S/.1519 en el 2003 a
S/.2044 en el 2011.

El INEI (2012) indica que entre 1994 y 2009 los limefios incrementaron
en 6.1% su gasto en consumo de esparcimiento, cultura, diversién y servi-
cios de ensefianza, constituyéndose en el rubro con mayor crecimiento del
gasto en ese periodo (cuadro 2.2).

Cuadro 2.2. Lima: incremento del gasto en esparcimiento, cultura, diversién
y servicios de ensefianza, 1994-2009

Porcentaje del gasto familiar

Sector Diferencia

1994 2009 2009-1994
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 47.65 37.82 -9.70
Transporte y comunicaciones 1241 16.45 4.00
Esparcimiento, servicios culturales y de ensefianza 8.82 14.93 6.10
Alquiler de vivienda 8.85 9.29 0.40
Bienes y servicios diversos 7.04 6.69 -0.40
Prendas de vestir y calzado 7.49 5.38 -2.10
Muebles, articulos para el hogar 4.95 5.75 0.80
Cuidados y conservacién de la salud 2.90 3.69 0.80
Total 100.00 100.00 100.00

Fuente: INEI, 2012: 19.

Igualmente, tomando como fuente la Encuesta Nacional de Hogares de
los afios 2007 y 2012, se constata que en este periodo los peruanos siguieron
incrementando su gasto en esparcimiento, diversién y cultura, aunque a
una tasa anual menor (0.3%). Este rubro ocupé en 2012 el quinto lugar del
gasto real per cdpita de los peruanos, con 8.5% del gasto total (figura 2.1).

Segtin el Organismo Supevisor de Inversion Privada en Telecomunica-
ciones (Osiptel) hay 1.1 celulares por persona, un mercado donde ha habido
un crecimiento del 58% entre 2008 y 2011. La consultora especializada en
investigacion en Internet y mercados Futuro Labs (2012) registré que los
smartphones han aumentado del 5% de participaciéon de mercado en el 2010
al 11% en el 2011. El estudio de Ipsos Apoyo ya citado indica que el 16 %
de la poblacién cuenta con un smartphone, y que existen aproximadamente
4 millones de usuarios de estos equipos. Todas estas cifras demuestran que
la penetracién de los smartphones va en aumento afio a afio.
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Figura 2.1. Perti: estructura del gasto real per capita, segin grupos,
2007 y 2012 (porcentaje)

Fuente: Encuesta Nacional de Hogares (Enaho) 2007 y 2012 citadas en INEI, 2013: 14.

Asimismo, las empresas siguen buscando masificar el uso de teléfonos
inteligentes. Omar Balbuena, gerente de Terminales de Movistar, dio a
conocer en enero del 2012 que los precios de los smartphones en el Pert se
redujeron de US$ 600 a US$ 200 en los dos afios previos debido al rapido
avance de la tecnologia y la oferta de equipos para todo tipo de usuario.
En el 2014 se lanzaron en el Mobile World Congress celulares muy baratos
de hasta US$ 25 (Terra, 2014).
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Ademas, Pixel, agencia especializada en medios digitales, y Futuro
Labs informan que la mayoria de usuarios cuenta con sistemas Android,
iOS y Symbian.

De otro lado, la Comisién Econémica para América Latina y el Caribe
(Cepal) indico que el costo de la conexién a Internet ha disminuido en 63%
en América Latina y la calidad y la rapidez del servicio han mejorado.

De acuerdo con la asociacién peruana Interactive Advertising Bureau
(IAB), la inversién en pauta de publicidad online en el Pera fue de
US$ 24.3 millones en el 2011 y en el 2012, de S/. 101 millones. Dentro de
esta inversion los formatos de publicidad mas utilizados fueron: publici-
dad visual que incluye banners, display ads (45%), clasificados y directorios
(32%) y formato de btisqueda o search (6%). E1 1% se invierte en publicidad
movil.

Los sectores que lideraron la inversion online en el 2012 fueron los de
productos de consumo masivo (29%), los sectores de telecomunicaciones
y productos y servicios de negocio (destinados a empresas, lo que incluye
suministros, insumos, materias primas, bienes de capital y servicios) ob-
tuvieron el segundo lugar, cada uno con una participacién del 10% de la
inversién. El entretenimiento tuvo una participacién del 6% de la inversién
total.

2.1.3. Factores socioculturales

Los factores de naturaleza sociocultural resultan también fundamentales
para el éxito de una empresa de entretenimiento que use el mercadeo
movil, pues se refieren a las motivaciones y las conductas individuales de
las personas.

Segtn la lista de las dimensiones culturales de Geert Hofstede, el con-
sumidor peruano:

* Esmads colectivista que individualista, lo que se manifiesta en la im-
portancia y el compromiso que se otorga a la pertenencia al grupo,
la familia y las relaciones (IDV-Individualismo).
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* Sesiente lejos del poder y considera que este se encuentra desigual-
mente distribuido (PDI-Power Distance Index).

* Esmas femenino que masculino, lo que se traduce en reafirmar va-
lores como la preocupacion y la sensibilidad (MAS-Masculinidad).

* Evita la incertidumbre y le es dificil aceptar el cambio. Los paises
con esta caracteristica son mas emocionales y estdn motivados por
una fuerza interior (UAI-Uncertainty Avoidance Index).

2.1.4. Factores tecnoldgicos

Los factores de orden tecnolégico también concurren a determinar el éxito
o el fracaso de un proyecto como el propuesto ya que son independientes
de los ya mencionados. En el Perti, un limitante tecnolégico para el desa-
rrollo de una empresa de mercadeo movil radica en que la infraestructura
de telecomunicaciones no es capaz de soportar la red movil 4G, lo cual se
traduce en que los usuarios de teléfonos inteligentes como el iPhone 5 y el
Galaxy S3 no puedan aprovechar al maximo la velocidad que las tecnologias
de estos aparatos ofrecen.

Segun Erasmo Rojas, director para América Latina y el Caribe de 4G
Américas, en el Perti no se han desarrollado adecuadamente los planes de
transmisién de datos en telefonia mévil, lo que impide el funcionamiento
6ptimo de la red mévil. Esto solo podra cambiar si las autoridades buscan
optimizar estas redes.

Sobre el uso del mévil como medio de las transacciones financieras o
monetarias, los registros de la Asociacién de Bancos (Asbanc) indican que
en 2007 no se realizaban operaciones financieras por el celular, mientras
que en 2012 las transacciones monetarias en bancos y financieras efectua-
das a través de dispositivos méviles celulares llegaron a 952,595; es decir,
crecieron un millén en solo 5 afos.

2.1.5. Factores politicos y legales

Los factores politicos y legales también influyen en las posibilidades de
una empresa de entretenimiento que use el mercadeo movil, en especial a
través de las politicas institucionales y los marcos normativos. En el pais
existen distintos ejemplos de impacto positivo.
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Por ejemplo, el Ministerio de la Produccién (Produce) impulsé la crea-
cién de nuevos emprendimientos e innovacién durante 2013. Dentro de
las iniciativas que se desarrollaron estan: crear Startup Pert, orientada a
construir un sistema de innovacién y emprendimiento al estilo de Silicon
Valley, Boston, Tel-Aviv y Bangalore, que financiard proyectos con un
fondo de capital semilla; y desarrollar el programa Campus Party PERU,
encaminado a fortalecer el emprendimiento y la innovacién en encuentros
con una semana de duraciéon donde se tratardn temas relacionados con
innovacion, creatividad y ciencia digital.

De otro lado, Osiptel aprob¢ el Proyecto de Normas Relativas al Acceso
de los Emisores de Dinero Electrénico a los Servicios de Telecomunicacio-
nes, que establece las reglas técnicas, econdmicas y de procedimiento para
que los emisores de dinero electrénico puedan tener acceso a las redes de
los operadores de servicios de telefonia mévil.

Asimismo, la Ley de Reduccién de Impuestos a los Espectaculos no
Deportivos, Artisticos y Culturales del 2007 eliminé el canon municipal y
redujo el impuesto a la renta del 30% al 15% para este tipo de actividades.
Esto ha facilitado el acceso de la poblacién a ellas y contribuido a la dina-
mizacién de la industria.

Dentro de los factores que no contribuyen con el impulso al proyecto
de incorporar a los conciertos dentro del comercio mévil se encuentra
que atin no existe una entidad que controle los ingresos, los mensajes ni
la informacién para el mercadeo mévil como, por ejemplo, el IAB lo hace
para Internet.

2.1.6. Factores medioambientales

Por ultimo, los factores medioambientes también inciden sobre la viabilidad
de una empresa que use el mercadeo mévil a partir de los componentes de
los equipos que se utilicen o el impacto ambiental que tenga.

Actualmente se puede encontrar celulares que se producen con mate-
riales que contaminan el medio ambiente, consumen mucha energia para
recargar la bateria del teléfono y para transmitir datos, realizar llamadas y
enviar mensajes de texto a través de redes de servicios inaldmbricos. Esto
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lleva a que el consumo total aumente las emisiones de los gases de efecto
invernadero. Todo ello puede conducir a percepciones negativas del con-
sumidor frente al uso de los smartphones.

Para contrarrestar este efecto negativo en el medio ambiente se han pro-
movido iniciativas como crear celulares amigables con el medio ambiente;
promover programas de reciclaje de celulares; y desarrollar aplicaciones
«verdes» (Ecoapps) para smartphones.

El estudio Roper Valuescope sobre el Perti (GFK Consumer Experiencies
Pert, 2012), aplicé 2400 encuestas a hombres y mujeres de 18 afios a més,
de los NSE A, B, C y D, residentes en las zonas urbanas de las principales
ciudades del pais, con el propédsito de conocer a profundidad los valores,
el estilo de vida, los intereses y las preocupaciones de los peruanos para
proveer insights (aspectos ocultos en la mente del consumidor) que permi-
tan desarrollar oportunidades en innovacién, posicionamiento de marcas
y campafias de comunicacion.

Este estudio encontré que pueden identificarse siete grupos de personas
en funcién a una serie de valores. Estos grupos son:

* Hedonistas: siempre quieren sentirse jovenes, buscan la emocién,
experiencias estimulantes, disfrutar de la vida y la diversién y son
individualistas.

* Auténomos: buscan la libertad, independencia en sus decisiones, au-
tenticidad, ser fieles a si mismos, son honestos y sinceros.

* Protectores: buscan relaciones estables, ser ttiles, proteger a la fami-
lia y valoran mucho la amistad.

* Austeros: modestos, gustan de una vida sencilla, el trabajo duro y
son ahorradores.

* Tradicionales: tienen un gran respeto por los antepasados y las tra-
diciones, son creyentes religiosos y rechazan lo diferente.

* Social-racionales: buscan el aprendizaje continuo, la igualdad para
todos, son abiertos mentalmente, responsables socialmente, tole-
rantes y valoran el conocimiento.

* COrientados al logro: buscan estatus social, riqueza, poder, verse bien,
aventura y riesgo.
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2.2. El consumidor de smartphones

En el Pert se ha identificado que la generacién de 30 afios o méds es pro-
tectora, austera y tradicional y el nuevo Perti de 15 a 29 afios es hedonista,
orientado al éxito y con valores individualistas. Las nuevas generaciones
estdn cambiando a la sociedad (figura 2.2).

Estos cambios generacionales estdn llevando a una serie de cambios en
la sociedad peruana que GFK Consumer Experiencies Pert resume como
valoraciéon mayor del tiempo; de la austeridad al consumo; de la conformi-
dad ala buasqueda de estatus; del olvido del cuerpo al cuerpo como centro;
de la despreocupacién a la preocupacion por el medio ambiente; del trabajo
duro a la diversion; de la cautela a la bisqueda de lo novedoso; y de lo
tradicional a una actitud abierta.

Generacion Z/Y (39%) Generacion X (21%)

- = - =
Tradicional (23%) .m 1 - -

Austero (15%) l 1 .

Socia-racional (10%) I 10% I 10%

Hedonista (8%) I I 5%

Auténomo (5%) I 5% I 6%

Generacion Jones* +
Baby Boomers (40%)

Protector (3%) | 2% 3%
15 a 29 aios 30a 39 anos 40 a mas anos
Nacidos en las décadas Nacidos en la década Nacidos en las décadas
de 1980y 1990 de 1970 de 1950y 1960

Figura 2.2. Las sociedades y las nuevas generaciones

* Término acufiado por Jonathan Ponte para designar a la cohorte de nacidos entre 1945 y 1965.
Fuente: GFK Consumer Experiencies Pert, 2012.
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2.2.1. El usuario de smartphones frente al entretenimiento

El ya citado Roper Valuescope 2012 sobre el Perti encuentra que las nuevas
generaciones buscan divertirse y satisfacer sus gustos, valoran la diversion,
hacer lo que les gusta y su tiempo libre.

A su vez, el también citado estudio sobre usuarios de smartphones de
TGI 2012 Ola-I (Mediavest, 2012) indica que se trata de jovenes adultos de
entre 18 y 37 afios, de NSE A y B con una activa vida social, a quienes gusta
rodearse de amigos y realizar actividades fuera del hogar. Son sociables,
aventureros y visionarios; buscan estar al dia y priorizan la calidad. Satis-
fechos con su estilo de vida, son fieles a las marcas que llegan a cautivarlos.
Interesados en la tecnologia, confian en las aplicaciones disponibles en
Internet como referentes de compra. Segtin este estudio, las personas ma-
yores de 18 afios de los NSE A, B y C, que poseen smartphones son personas
con una vida social mas activa que el resto de la poblacidn, les gusta andar
en grupos y realizan diversas actividades de entretenimiento (cuadro 2.3).

Cuadro 2.3. Usuarios de smartphones y actividades de entretenimiento

Usuarios de Consumidores
Actividad de entretenimiento smartphones  sin smartphones
(%) (%)
Escuchar musica 34.20 27.60
Reunirse con amigos 33.60 15.30
Viaj6 por tierra en los tiltimos 12 meses 32.00 31.00
Salir a caminar 26.30 22.70
Viaj6 en avién en los tiltimos 12 meses 26.00 6.00
Utiliz6 videojuegos en los tltimos 30 dias 22.00 21.00
Leer libros 22.60 10.20
Ir al cine 52.00 5.70
Ir a centros comerciales 18.30 9.70
Visit6 un parque de diversiones en los tiltimos 12 meses 18.00 30.00
Frecuentar bares 14.90 2.30
Comer en restaurantes 13.90 8.30
Ir a la playa 13.00 3.00
Salir a bailar a discotecas o pubs 12.30 4.30
Tomar fotografias 12.00 4.40
Visitar parques ptblicos 11.00 7.20
Practicar algtin deporte 11.30 8.60
Decorar el hogar 9.70 4.90
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Ir a cafés 9.20 2.90
Cocinar 7.30 7.30
Asistir a eventos culturales 6.20 2.20
Pintar-dibujar 5.10 3.20
Ir al gimnasio 4.70 1.80
Ir a conciertos 4.30 1.70

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacion sobre personas mayores de 18 afios de
NSE A, By C que poseen smartphones presentada por TGI 2012 Ola-I (Mediavest, 2012).

2.2.2. El usuario de smartphones, medios digitales y aplicativos méviles
Un estudio del IAB del 2012 indica que los medios digitales se convierten

en un importante proveedor de informacién para la toma de decisiones de
compra: se busca offline y se compra online (figura 2.3).

En los tres meses anteriores jcuan importante se ha vuelto Internet en proveerle
informacién que lo ayude a tomar decisiones de compra?
97%
94%
91% 9 91%
87% o I : I I.
I | I | | |
Brasil México Argentina Chile Colombia Peru
Base: Entrevistados que realizan compras online.

Figura 2.3. América Latina: importancia de la bisqueda online para la
compra offline, por paises, 2012

Fuente: comScore.

Un estudio cualitativo del uso de aplicativos mdviles en el Pera
(Ipsos Apoyo, 2012) que explord los hédbitos y el comportamiento virtual de
usuarios de smartphones de entre 18 y 45 afios de edad al medir la descarga
y el uso de aplicativos méviles a través de un test de usabilidad encontré:

¢ Lamayoria de usuarios ha migrado de un sistema Blackberry a uno
Android 0 iOS.



54 COMERCIO ELECTRONICO MOVIL PARA IMPULSO DE CONCIERTOS EN LIMA

* Los usuarios permanecen conectados a Internet todo el tiempo des-
de sus smartphones y cada vez menos tiempo a través de sus com-
putadoras o laptops.

¢ La mayoria de usuarios estd pendiente de las alertas o los correos
de su smartphone y también lo utiliza para buscar informacién, de-
claran que primero buscan informacién por el smartphone y luego
profundizan su buasqueda por su laptop o PC.

La posibilidad de distraccién, el acceso a informacién y comunicacién
desde cualquier lugar es lo més valorado por los usuarios. También valoran
el GPS y la cdmara fotografica. No suelen usar el Bluetooth.

Varios usuarios habian utilizado c6digos QR pero no se sentian satisfe-
chos porque el c6digo los habia dirigido a una web. La mayoria proponia
que el cédigo deberia incluir una descripcién de lo que encontraran y
dirigirlos a una aplicacién mévil u oferta exclusiva.

También la mayoria demostré buscar aplicaciones a través de Google
o el site de la marca. Solo los usuarios méas «tecnologizados» visitaron las
tiendas de aplicaciones en sus celulares. La mayoria indicé que buscaba
aplicaciones porque sus amistades se las recomendaban. El resto indic6 que
busca aplicaciones cuando lo recuerda, busca entretenerse en su tiempo
libre o recibe una alerta de actualizacién en el celular.

Algunos usuarios habian pagado por una aplicaciéon y comprado
canciones por Itunes. Asimismo, los usuarios de NSE A y B indicaron que
pagarian hasta US$ 10 por aplicacién y los de NSE C indicaron que lo ha-
rian hasta por S/. 5.

Las aplicaciones méas valoradas son Whatsapp, el chat de Facebook y
el Gmail Talk. Facebook es la red social méas utilizada. Angry Birds es el
juego mds valorado. Otras aplicaciones més buscadas son las de musica
(por ejemplo, Shazam) y las de edicién de fotografias como Instagram y
editores de archivos que los ayuden en su profesién. También valoraron
las aplicaciones con GPS pero recomendaron se agregue alguna funcién
adicional como la posibilidad de comunicarse con la marca, reservar espacio
o ver comentarios de quienes hayan visitado el lugar.
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El disefio, la funcionalidad y el grado de entretenimiento son los atri-
butos mas valorados de las aplicaciones.

De otro lado, descargan y eliminan aplicaciones con facilidad o también
las descargan y muchas veces no las usan.

En relacién a las compras en linea, hubo quienes si se mostraron
dispuestos a realizar una compra en linea desde su celular, sea desde un
aplicativo mévil o desde el sitio web de la marca mediante el navegador.
A pesar de que algunos sienten un poco de temor al usar una aplicacién de
banca mévil o de las tiendas, la mayoria se siente comodo al hacerlo desde
las tiendas de aplicaciones de Apple o Google. Ello parece ser porque el
monto no es muy alto y reciben una confirmacién de compra en su correo
electrénico una vez realizada la transaccion.

Entre las desventajas que veian frente a los smartphones se encuentran
la velocidad de la conexién, la capacidad de la memoria y la bateria, y el
paquete de datos limitado determinado por el contrato con su operador.

2.2.4. El usuario de smartphones, consumo de medios e influencias

El estudio de TGI 2012 Ola-I (Mediavest, 2012) indica que los medios de
comunicacién que mds consumen estos usuarios son Internet, a la que estan
conectados siempre; television por cable y de sefial abierta, la cual se centra
en las noches; la radio y la via publica, dado que realizan actividades de ocio
o recreativas fuera del hogar. Otros medios con los que tienen alta afinidad
son el cine y las revistas. Los medios a los que prestan mds atencién al ver
publicidad son la televisién y la radio.

Entre las principales influencias de compra se encuentran, en orden
de importancia: la familia, la experiencia previa, las amistades, la televi-
sién y la Internet, la prensa, la publicidad a domicilio y los anuncios en
la via publica.

Segtin un estudio sobre influencias en la red realizado para Perti Econé-
mico (Llorente & Cuenca Consultores de Comunicacién, 2012), el cantante
peruano Gianmarco es la persona mas influyente del pais con 320,000 a
400,000 seguidores en Twitter, donde las ideas se difunden de manera mas
potente y rdpida que en ninguna otra red social.
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El estudio cualitativo de Ipsos Apoyo (2012) constata que los usuarios
de smartphones se enteraron de aplicaciones por Internet, redes sociales
como Twitter y el programa de television TEC (América Television). Este
estudio también encuentra que, si bien los usuarios vieron publicidad por
su smartphone, no le prestaron atencién ni hicieron clic al banner, dado que
temen descargar algun tipo de virus.

3. El mercado de conciertos en Lima

Lima es considerada hoy como uno de los principales mercados de mega-
conciertos de América Latina, posicion a la que ha accedido en muy pocos
afos y que no la ha exceptuado de problemas y restricciones.

3.1. El sector productor de conciertos

El dinamismo del mercado de conciertos se inicié en 2007 con la aprobacién
de una ley que promueve el desarrollo de espectdculos no deportivos, la
Ley 29168, que eliminé el impuesto municipal (que ascendia al 15% del
valor de las entradas) y redujo el impuesto a la renta de 30% a 15% para
actividades artisticas y culturales (Business, 2013).

A partir de estos cambios, se empez6 a invertir en espectdculos de
grandes dimensiones y a consolidar el sector productor de conciertos con
la aparicion de diversas productoras y de negocios complementarios como
empresas de escenografia, seguridad, luces y sonido (Business, 2013).

Segtin Chavez et al. (2013) son ocho las empresas conocidas y prestigio-
sas que producen megaconciertos en el Pert®:

¢ Kandavt Producciones

e Artes y Eventos

* Megashow

¢ Sinergia Creativa

* Fenix Entertainment Group
¢ People and Music

3. Ademas existen otras menores como Cernicalo Producciones, Veltrac Music, Nardos
Producciones y Workshows Producciones.
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¢ Live Entertainment
e All Access

Del 2008 al 2011, el niimero de conciertos crecié de manera notable. En
el 2008 se presentaron 28 grupos, en el 2009 la oferta aumentd en un 46% y
lleg6 a 41 megaconciertos, en el 2010 el ndmero se elevé a 43 conciertos y
para el 2011 se realizaron 41 conciertos (Chévez et al., 2013).

Pero en 2011 este boom se detuvo. En 2012 se registré una disminucién
de asistentes a conciertos del 40%. La razén fue que el ptiblico comenz6 a
ser mas selectivo: «El publico elige muy bien a qué concierto ir, sobre todo
aquel de los niveles socioeconémicos altos» (Business, 2013: 34).

Chavez et al. (2013) refieren que la asistencia a conciertos evolucioné de
361,000 personas en 2009, a 434,000 en 2010 y 446,000 en 2011. La demanda
la forman asistentes pertenecientes a los NSE medio y alto; mientras que
la oferta es variada: musica romantica, rock, pop, salsa, reggae, heavy metal,
rock alternativo y baladas.

Estos autores encuentran que los principales factores que afectan el
modelo de comportamiento del consumidor de megaconciertos, en orden
de importancia, son:

» Caracteristicas del especticulo: o méas valorado es la puesta escena
del concierto, lo que incluye el sonido, las luces y las pantallas.

* Presion social: es un factor importante en tanto la asistencia al con-
cierto se ve influida por la presién proveniente de los grupos de
referencia como amigos, grupos sociales y comparfieros de trabajo.

* Sobreoferta: se encuentra una sobreoferta de conciertos y por ello
muchos de los asistentes prefieren comprar en la reventa.

* Beneficios: los beneficios buscados en el concierto son seguridad y
comodidad (que la localidad sea de facil acceso, haya estaciona-
miento y una buena distribucién).

* Motivacion: la asistencia al concierto depende principalmente de si
se es fandtico del artista o se lo conoce pero, sobre todo, de la con-
viccién de que serd un buen espectaculo, lo que abarca desde la
puesta en escena hasta el desempefio del artista.
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* [nformacioén: los consumidores obtienen informacién sobre los con-
ciertos a través de los medios de informacidn tradicionales, lo que
es mas eficaz entre los consumidores de 35 a 45 afios. Como los
consumidores hacen uso intensivo de las redes sociales este hecho
permitiria explotar medios como el e-mailing.

* Crédito: las tarjetas de crédito son importantes al momento de ad-
quirir el boleto de entrada, pues el 80% de las entradas se financian
con ellas, lo que permite al consumidor utilizar una entidad banca-
ria y acceder a promociones y descuentos.

* Horario: una de las restricciones que tiene el consumidor para ir
al concierto es la disponibilidad de tiempo porque muchos de los
conciertos se realizan en dias laborables.

* Precio de entradas: los promotores indican que a mayor el precio de
la entrada menor demanda, y viceversa (Chévez et al., 2013).

La contribucién de los conciertos realizados en Lima a la economia con-
siste en dar trabajo a 500 personas de manera directa y a 10,000 de manera
indirecta; al igual que S/. 25 millones, como promedio anual, en impuesto
a la renta e impuesto general a las ventas (Conexiéon Empresarial, 2011).

3.2. La cadena de valor de la produccion de conciertos

La cadena de valor de la produccién de conciertos tiene como actores a los
agentes internacionales del artista, los bookers (contratantes mayoristas)
regionales y las promotoras locales (figura 2.4).

La cadena de valor comprende los eslabones de logistica de entrada,
operaciones, logistica de salida, marketing y ventas, y servicios (tabla 2.2).

3.3. Problemas y potencialidades del sector productor de conciertos

Dentro de los problemas del sector productor de conciertos se cuentan
la llamada «canibalizacién» o puja de precios entre empresas locales por
contratar al artista, la falta de espacios céntricos y adecuados para realizar
los espectaculos, la alta inversién para realizar el concierto y los pocos
auspicios que se consiguen.
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El negocio de las estrellas

BOOKERS
AGENTES Los bookers
Los agentes  regionales compran
de las bandas una o varias fechas
ofrecen la gira Y las ofrecen a las
alos bookers promotoras de
regionales. cada pais. Ponen un

precio base.

PROMOTORAS

Las promotoras
ofrecen un pago al
artista y gastos de
produccion. Buscan
auspicios para
disminuir los riesgos.

------------#

Dependiendo del riesgo y del grupo, los bookers corren con todos los gastos y las promotoras solo se
encargan de la promocién del evento o se alian compartiendo los riesgos, o venden el espectaculo. La
promotora es la encargada de hacer todo el desembolso por la tarifa del artista y por la produccion.

El pago también varia de acuerdo con el pacto entre el bookery la promotora. Se puede acordar un pago
fijo o un monto fijo més uno variable dependiendo de la venta de entradas.

Principales bookers en la region:
Event Pro (de Venezuela, con sede en Miami)
Time for Fun (empresa mexicano-brasilefia con sede en Miami)

Figura 2.4. Actores de la cadena de valor de la produccién de conciertos
Fuente: Adaptado de Todorock.pe, 2009.

Sobre la llamada canibalizacién de los conciertos, Armando Masse,
directivo principal de la Asociacién Peruana de Autores y Compositores
(Apdayc), informa que se ha llegado a ofrecer hasta siete megaconciertos
en el mismo mes. Esto se debe a que, generalmente, los megaconciertos se
programan en funcién de la agenda y las giras de los artistas internacio-
nales. Por esta razon se produce la puja entre las empresas productoras
(Chavez et al., 2013).

Cuando un artista anuncia una gira se inicia un complejo proceso de ne-
gociacion con los agentes internacionales del artista y los bookers regionales.
En el pais, de 10 a 15 promotores compiten por traerlo, lo que genera una
competencia de precios para contratarlo. Segiin Ricardo Gonzélez, gerente
de Recaudacién de Apdayc, quien ofrece mas es quien trae a la estrella.

El segundo problema es la falta de espacios céntricos y adecuados que
puedan acoger los espectaculos. El estadio de la Universidad Nacional Ma-
yor de San Marcos tiene una capacidad para albergar a 50,000 personas, la
explanada del estadio Monumental a 35,000, la explanada sur del estadio
Monumental a 10,000, el Estadio Nacional a 45,000, el anfiteatro del Estadio
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Nacional a 12,000, el Jockey Club del Perti a 25,000 y el anfiteatro del Parque
de la Exposicién hasta 5000 personas. Se consideran por ello las plazas ade-
cuadas para albergar el nimero de asistentes que esperan las productoras
(Business, 2013; Chavez et al., 2013). Se destaca que para construir un local
especial para conciertos con una capacidad superior a 15,000 personas se
requiere una inversiéon de US$ 15 millones (Estrada et al., 2009).

El tercer problema es el de los costos. El presupuesto para realizar un
concierto es bastante elevado. El costo de contrataciéon de megaartistas es
de aproximadamente US$ 4 millones (Business, 2013: 34-35; Estrada et al.,
2009). Definido el promotor, se debe invertir en el equipo de produccién
para montar el espectdculo que viene determinado por el rider (necesidades
y requerimientos) del artista. El costo total del rider va de US$ 100,000 a
US$ 2.5 millones, lo que eleva el costo del concierto e impacta en la venta
de las entradas (Chavez et al., 2013).

Un problema adicional es la escasez de auspicios. Los empresarios de
las productoras coinciden en que los auspicios solo cubren el 10% del costo
total del concierto (Business, 2013) por lo que el peso del costo se carga al
precio de las entradas.

Chévez et al. (2013) indican que, si bien la industria de conciertos ha
crecido en Lima, atin hay aspectos que la industria debe mejorar, como la
falta de conocimiento del consumidor de conciertos y los medios de infor-
macién y las plataformas de ventas para comunicar y vender entradas a
los conciertos.

Alejandro Gonzélez, gerente general de Kandavu Producciones, una
de las productoras de conciertos méas grandes del mercado local, opina que
una solucién a la caida de la asistencia a conciertos ocurrida en 2012 «Esté
en identificar el publico y ofrecer productos personalizados en eventos me-
dianos. Hay nichos de mercado que no estdn atendidos y pueden ser muy
rentables. Hay que innovar. Por ejemplo, los festivales con varios artistas
también son una buena opcién» (Peru.com, 2013). En este sentido, una de las
potencialidades todavia poco utilizadas es el uso de la Internet (tabla 2.3).

Ello, sumado a un rédpido crecimiento de la penetracién de smartphones
entre los consumidores de las generaciones Y y Z, que no imaginan sus
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vidas sin Internet, indica que este tipo de celulares puede convertirse en
una herramienta que colabore con la posibilidad de conocer al consumidor
y hacer cada vez un mejor andlisis de la data, la difusién de conciertos y
la venta de entradas para facilitar el consumo sin esfuerzo y de manera
bastante sencilla.

Cabe destacar que ante el lanzamiento de todo nuevo producto la estra-
tegia de la empresa debera enfocar sus esfuerzos en los innovadores y los
early adopters, quienes adquieren de manera temprana productos, seguidos
por la llamada mayoria temprana.

Posibilidad también apoyada por que el impulso a emprendimientos y
la economia peruana basada en la eficiencia determinan que el foco debe
estar en aprovechar las tecnologias existentes para mejorar la calidad de
los productos.

TODOS ESTOS HECHOS plantean una oportunidad para un emprendimien-
to de creaciéon de un modelo de negocios de comercio electrénico movil
para impulsar conciertos. Emprendimiento que puede traer otros ingresos
colaterales como los de publicidad mévil, dada la tendencia de crecimien-
to de este tipo de actividad.



Procedimiento metodologico

En este capitulo se presenta el procedimiento metodoldgico seguido en la
investigacion, en primer lugar, se describe la secuencia general seguida
en cuatro fases y, en segundo lugar, el detalle de la etapa de recoleccién y
procesamiento de informacién en cada fase.

1. Proceso de investigacion

La presente investigacion es de tipo exploratorio, dado que su objetivo es
examinar un tema o un problema de investigacién poco estudiado (Her-
nandez et al., 2003) y tiene un modelo de investigacién mixto: el Disefio
Exploratorio Secuencial (Dexplos). Los métodos mixtos son los méas adecua-
dos para estudiar situaciones complejas; en este tipo de analisis los datos
cuantitativos se construyen sobre los resultados cualitativos (Herndndez
et al., 2003).

El proceso seguido comprendié cuatro fases (figura 3.1):

* Fase exploratoria: se revisaron fuentes secundarias para conocer el
sector de entretenimiento y sus actores, asi como el m-business y al
usuario de smartphones, y delimitar el marco conceptual y contextual.

* Fase cualitativa: se realizaron 15 entrevistas a expertos en la indus-
tria del entretenimiento, productoras de conciertos, tecnologia y
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marketing, para entender a profundidad la percepcién de los em-
presarios del sector entretenimiento y de los expertos frente a una
nueva empresa que impulse el sector a través del mercadeo mévil.
El andlisis permitié perfilar un modelo de negocio preliminar.

* Fase cuantitativa: se aplicé una encuesta respondida adecuadamen-
te por 116 usuarios de smartphones. El andlisis permiti6 validar y/o
rectificar el modelo de negocio preliminar.

* Fase de propuesta: se elabor6 el modelo de negocio final resultante.

2. Recoleccién y procesamiento de informacién

De acuerdo con el modelo descrito, se recolecté y procesé informacién
relevante para el tema.

2.1. Fase exploratoria

Se realiz6 una investigacién bibliografica sobre el tema, revisando tesis,
casos de estudio, investigaciones de mercado realizadas en otros paises
y en el Perd, Internet, revistas y articulos periodisticos. Como resultado
se elaboré un marco conceptual y contextual que permitié identificar de
manera inicial los factores que influyen en el éxito de una nueva empresa
de comercio mévil que impulse el sector entretenimiento (tabla 3.1).

2.2. Fase cualitativa

Partiendo del marco conceptual y contextual perfilado, en esta fase se validé
en campo la pertinencia de los factores identificados mediante entrevistas
a profundidad con expertos para confrontar lo perfilado con su percepcién
acerca de los requisitos de una nueva empresa que impulse el sector a través
del mercadeo mévil. Se eligié esta técnica de caracter flexible y dinamica
mediante la cual el investigador se retine cara a cara con el informante con
el fin de obtener una compresién profunda de los temas en estudio. Esta
fase concluy6 en la elaboracién de un modelo de negocio preliminar.

2.2.1. Guia de preguntas para entrevistas

Para realizar las entrevistas se elabor6 una guia de preguntas (tabla 3.2).
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Tabla 3.1. Factores relevantes para el desarrollo de un comercio electrénico movil
que impulse conciertos encontrados en el marco conceptual y contextual

Factor Subfactor

Empresas productoras de conciertos
Conciertos Artistas
Consumidores

3.3 millones de smartphones en el Pert

Sistemas operativos en orden de importancia: Android, i0S, Symbian
Generacién Y y Z (nacieron en la década de 1980)

J6venes adultos solteros entre 18 y 37 afios

Propensos a adquirir productos tecnolégicos

Hedonistas

Orientados al éxito

Valoran mucho su tiempo (15 a 29 afios)

Necesidad de sencillez

Sociables

Mayor inversién en esparcimiento, servicios culturales y ensefianza
Valoran aplicaciones con GPS

Buscan valor agregado, como comunicarse con la marca o acceder a
comentarios de otros consumidores

Predisposicién a realizar compras a través de tiendas de aplicaciones

Usuarios de
smartphones

Personalizacion de la oferta

Extender el alcance y el acceso en forma radical

Experiencias nuevas para el mundo

Crear comunidades

Permitir la colaboracién entre personas en distintos lugares y tiempos
Generar valor Ubicuidad

a través del Portabilidad

comercio mévil Alcance global
24 x7
Interactividad

Densidad de la informacion
Personalizacion de la oferta
Pagos méviles

QR

Segmento del consumidor
Propuesta de valor

Canales

Relacion con el consumidor
Ingresos

Recursos claves
Actividades claves

Socios claves

Estructura de costos

Modelo de
negocio

Juegos de entretenimiento

Comercio retail

Aplicaciones

Libros electrénicos

Publicidad mévil

Servicios de localizacion

Pagos méviles

Costos de empresa de mercadeo mévil
Socios claves

Rentabilidad del
comercio movil
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Invasién de la privacidad

Tarifa de navegacién de datos

Falta de estandarizacion

Desventajas del Ancho de banda

comercio movil Falta de sencillez

Ciclo de vida: nacimiento

Percepcién de inseguridad

Descarga y eliminacién de aplicaciones con facilidad

Contexto de compra

Comunicacion relevante

Interactividad

Facilidad de uso

Personalizacion de la comunicacion

Perfil del consumidor

Integracién del mensaje mévil al resto de las comunicaciones
Recursos claves

Factores de éxito
del mercadeo
movil

Elaboracién propia.

2.2.2. Muestra de expertos para entrevistas

La muestra de expertos no fue determinada de manera probabilistica, en
tanto no se pretendia generalizar los resultados, sino por conveniencia. Lo
que se buscé fue recoger una comprension profunda de la situacién y el
punto de vista de los especialistas. Se identific6 15 entrevistados ideales
(tabla 3.3), todos los cuales aceptaron participar.

2.2.3. Aplicacion de la entrevista

Para la realizacién de las entrevistas se concretaron reuniones con cada
uno de los expertos seleccionados, las que tuvieron una duracién de entre
40 y 60 minutos.

2.2.4. Procesamiento de los resultados

Los resultados de las entrevistas se procesaron utilizando el software Atlas
TI. Este programa permiti6 hacer un andlisis de contenido con dos niveles:
textual y conceptual. En el nivel textual las entrevistas se grabaron y trans-
cribieron. La transcripcion se ingreso al software mencionado para realizar
un andlisis de contenido de estas.
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Tabla 3.2. Guia de prequntas para entrevistas con expertos

Factor Subfactor Guia de preguntas
Empresas productoras de conciertos 1 éc‘TmO apoyan los I.nedlos
digitales la estrategia de
. . maérketin recio, producto,
Conciertos Artistas ing (p o0, proct
plaza, promocién) de las
. empresas productoras de
Consumidores P P

conciertos?

Generar valor
a través del
comercio
movil

Personalizar la oferta

Extender el alcance y el acceso en forma
radical

Experiencias nuevas para el mundo

Crear comunidad

Permitir la colaboracién entre personas en
distintos lugares y tiempos

Ubicuidad

Portabilidad

Alcance global

24 x7

Interactividad

Densidad de la informacion

Personalizacion de la oferta

Pagos méviles

QR

2. ;Qué entiende por comercio
electrénico mévil?

Usuarios de
smartphones

3.3 millones de smartphones en el Pert

18 a 39 afios, NSE Ay B

Sistemas operativos en orden de importan-
cia: Android, iOS, Symbian

Generaciones Y y Z (nacieron en la década
de 1980)

Jévenes adultos solteros entre 18 y 37 afios

Innovadores y early adopters: propensos a
adquirir productos tecnolégicos

Hedonistas

Orientados al éxito

Valoran mucho su tiempo (15 a 29 afios)

Necesidad de sencillez

Sociables

Mayor inversién en esparcimiento, servicios
culturales y ensefianza

Valoran aplicaciones con GPS

Buscan valor agregado como comunicarse
con la marca o ver comentarios de otros
consumidores

Predisposicion a realizar compras a través
de tiendas de aplicaciones

3. ;C6émo describiria al usuario
de smartphones y dispositivos
moviles?
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Segmento del consumidor

4. ;Cree que el comercio electrénico

movil podria impulsar a empresas
productoras de conciertos?

Propuesta de valor

5. ;Qué beneficios percibiria el asis-

tente de conciertos si una empresa
productora de conciertos integrara
como parte de su estrategia de
marketing al comercio electrénico
movil? (comercio movil)

6. Si tuviera que imaginar una em-

Modelo de . . -
negocio presa de comercio movil ded1cafda
Canales a impulsar conciertos en el Pert
¢como consideraria que deberia
trabajar? (modelo de negocio)
Relacién con el consumidor
Ingresos 7. ;El comercio mévil permitirfa
Recursos claves igenermi una relaclién. de
. argo plazo con el asistente
Act%vu:lades claves a cgngertos? (usuarios de
Socios claves smartphones)
Estructura de costos
Juegos de entretenimiento
Comercio retail
- Aplicaciones
E:ln tabilidad - [ jpros electronicos 8. ;Como cree que esta empresa
comercio Publicidad mévil seria rentable?
mévil Servicios de localizacion
Pagos moviles
Costos de empresa de mercadeo mévil
Socios claves
Invasién de la privacidad
Tarifa de navegacién de datos 9. jAnte qué barreras se podria
Desventajas Falta de estandarizacion enfrentar una empresa dedicada
del Ancho de banda a impulsar conciertos a través
comercio Necesidad de sencillez del mercadeo movil? ;Cémo
mévil Ciclo de vida: nacimiento las reve.rtirl’a‘? (desventajas del
Percepcién de inseguridad comercio mévil)
Descarga y eliminacién de aplicaciones
con facilidad
Elementos Contexto de compra
g;lgogilnetseas_ ;‘ZZZ:;?;I:; relevante 10. ;Cuales cree que serian los
rrollo de — elementos mas importantes
Facilidad de uso para desarrollar una empresa

una empresa
de

comercio
mévil para
impulsar
conciertos

Personalizacion de la comunicacién

Perfil del consumidor

Integracién del mensaje mévil al resto de
la comunicacién

Recursos claves

de comercio mévil dedicada a
impulsar conciertos? (elemen-
tos fundamentales)

Elaboracion propia.
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Tabla 3.3. Expertos entrevistados

Nombre Empresa Cargo Rubro
1 | Frank Allemant Kandavg Gerente.: Conciertos
Producciones comercial
2 |José Velasquez Veltrac Music Gerente general | Conciertos
3 | Alexis Reétegui IAB Perta Presidente Marketing y comunicacién
en Internet
4 |Carlos Belaunde | Pixel Director Marketing y comunicacién
en Internet
José Carlos Phantasia, Tribal . . .
5 Maridtegui DDB Pert CEOy fundador | Marketing y tecnologia
6 |Harold Marcenaro | BCP Ge/rentg de Marketing
marketing
7 Gian Franco Google Gerente general | e-commerce
Polastri & &
8 | Demis Estabridis | La Boleteria CEOy fundador |e-commerce y boleteria
Alejandra . Gerente de e-commerce, m-commerce
9 . Atrapalo )
Villagémez producto y boleteria
10 |Hippie Gonzélez | Teleticket Gerente general | e-commerce y boleteria
11 Juan Francisco Wayra Peru D.1rect.or e-commerce e innovacion
Rosas ejecutivo
12 | Rogelio Benavides |Claro Gere'nte d? Te}ecom?nlcaCIOnes y
multimedios tecnologia
13 | David Pascual everis-Espafia Director Tecnologia e innovacién
14 | Arturo Goga Arturogoga.com Experto Tecnologfa e innovacién
15 | Raul Castro La Reptiblica Jefe de proyectos | Plataforma de pagos online

Elaboracién propia.

En el nivel conceptual se identificaron las citas relevantes de las entre-
vistas y se establecieron c6digos en funcién de estas. Los c6digos sirvieron
para agrupar las citas que se referian a los mismos temas y se repetian. Los
cédigos con mayor repeticion representan los temas mas importantes que
son los factores criticos de éxito (FCE).

A continuacidn, se detalla el procesamiento de la informacién (tabla 3.4):

* Se cargo al software Atlas TI las 15 entrevistas transcritas, de ellas se
obtuvieron 511 frases relevantes.

* Se realiz6 una detenida lectura de cada una de las 15 entrevistas
cargadas en el Atlas TI para luego asignar los c6digos correspon-
dientes a las frases mas relacionadas. Se asignaron 123 cédigos a un
total de 511 frases.
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* Se codificaron en el Atlas TI los 123 cédigos.

* Se obtuvo la jerarquizacién de los cédigos.

* Los cédigos se agruparon en 18 familias.

Tabla 3.4. Factores relevantes en el desarrollo del comercio electrénico mouvil
para el impulso de conciertos encontrados en el marco conceptual y contextual
(modelo inicial) y en las entrevistas a expertos (modelo preliminar)

Marco conceptual y contextual

Entrevistas a expertos

Usuario de smartphones en el segmento
del consumidor de la propuesta de valor
del modelo de negocio

Usuario de smartphone

Generar valor a través del comercio mévil /
Modelo de negocio en relacién a usuarios

Beneficios para el usuario / propuesta de valor

Generar valor a través del comercio mévil /
Modelo de negocio en relacién a usuarios y
empresas productoras

Plataforma de desarrollo de comercio moévil
Plataforma de pago
Estrategias para conseguir usuarios

Generar valor a través del comercio mévil /
Modelo de negocio en relacién a empresas
productoras

Beneficios para productoras

Barreras de competencia en relacién a
productoras

Estrategia para vincularse con productoras
de conciertos

Desventajas del comercio electrénico

Barreras del mercado peruano

Barreras de competidores frente a usuarios
Barrera de uso del comercio electrénico
Barrera de frecuencia de uso

Rentabilidad

Ingresos de la empresa de comercio mévil
Conocimiento sobre el comercio electrénico
Indicadores de negocio

Oportunidades del mercado peruano
Recursos humanos

Estrategias para conseguir usuarios

Elaboracién propia.

2.3. Fase cuantitativa

La fase cuantitativa buscé verificar en forma mas confiable los hallazgos
de las fases anteriores mediante la aplicacién de una encuesta telefénica.

2.3.1. Encuesta telefonica

La herramienta usada fue una encuesta telefénica que contenia una bateria
de preguntas en funcién de los hallazgos del marco conceptual, el marco
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contextual y las entrevistas a expertos. Se estudiaron los factores principales
que estaban relacionados con los usuarios de smartphones como consumido-
res finales, mas no con los factores relacionados con la empresa productora
de conciertos como consumidor.

La encuesta se trabajé con preguntas descriptivas y el método de la
escala de Likert, que consiste en un conjunto de preguntas que se presen-
tan en forma de afirmaciones o juicios ante los cuales se pide la reaccién
de los entrevistados a quienes se interroga: se presenta cada afirmacién y
se pide al sujeto que exprese su reacciéon mediante la elecciéon de uno de
los cinco puntos de la escala. A cada punto se le asigna un valor numéri-
co. Asi, el sujeto obtiene una puntuacion respecto de la afirmacién y, al
final, se tiene su puntuacién total sumando las puntuaciones obtenidas
en todas las afirmaciones (Hernandez et al., 2003).

Se utiliz6 la escala de Likert con siete categorias, recomendada cuan-
do la muestra cuenta con un nivel educativo alto y buena capacidad de
discriminacién (Herndndez et al., 2003), para determinar estilos de vida
de los encuestados y su predisposicion frente a los beneficios que podrian
obtener con el modelo de negocio propuesto.

La encuesta fue validada mediante una prueba piloto con 10 personas
para determinar si las preguntas eran las adecuadas. En esta prueba se en-
contrd que la encuesta era muy larga y quienes realizaron la prueba piloto
sentifan que demandaba mucho tiempo; ademas, hubo cierta dificultad
en la comprension de algunas preguntas. A partir de la prueba piloto se
redactaron nuevamente las preguntas que no se entendian y se eliminaron
algunas preguntas que eran redundantes.

2.3.2. La muestra de la encuesta telefonica

La muestra usada tampoco se determiné por métodos probabilisticos sino
por conveniencia. Se buscoé realizar 120 encuestas via Internet a personas
que cumplian el mismo perfil del estudio de telefonia celular realizado por
Ipsos Apoyo en 2012 (cuadro 3.1).



Procedimiento metodolégico 75

Cuadro 3.1. Muestra deseada de encuesta (120 casos)

Caracteristica Rango segtin Muestra segiin Muestra NSEAy B
Ipsos Apoyo Ipsos Apoyo (%) (%)
18-24 40 47
Edad
: 25-39 60 73
A 1
NSE 3 37
B 69 83

Fuente: Ipsos Apoyo.
Elaboracién propia.

2.3.3. Aplicacion de la encuesta telefénica

La encuesta se envié de manera digital a quienes cumplian con ese perfil.
Los encuestados debian usar un smartphone para poder llenarla. La encuesta
fue llenada por 183 personas, de las cuales solo 116 tenian smartphones y la
completaron en su totalidad (cuadro 3.2).

Cuadro 3.2. Muestra obtenida de encuesta (116 casos)

Caracteristica Rango Muestra (%)  Muestra NSE Ay B (%) Campo (%)
18-24 40 46 45
Fdad 2539 60 70 71
A 31 36 36
E
NS B 69 80 80

Elaboracién propia.

Tomando en cuenta que en el Perti la penetracion de smartphones es del
16% y la teoria indica que quienes adoptan primero los nuevos productos
son los innovadores y los early adopters (pioneros) y estos son el 16% de la
poblacién, se puede definir que, dado que la muestra incluy6 solo a quienes
tenian smartphones, ya se estaba trabajando con una muestra que tenia a los
innovadores y a los early adopters como objetivo.

2.3.4. Procesamiento de resultados de la encuesta telefénica

Para procesar la encuesta se utiliz el programa SPSS. En la determinacién
de la consistencia de la encuesta y de las escalas de Likert de estilo de vida
y beneficios que podian obtener los usuarios con el modelo de negocio
propuesto se empled el andlisis de fiabilidad alfa de Cronbach, el cual sir-
ve para comprobar si la informacién evaluada es fiable. Cuando el alfa de
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Cronbach es mayor a 0.7 se puede afirmar que ese grupo de preguntas y
sus escalas si son fiables y que el analisis de la informacién recogida llevara
a conclusiones acertadas (Tornimbeni & Pérez, 2008).

Los resultados del andlisis del alfa de Cronbach para la fiabilidad de
estilos de vida fueron de 0.855, y el alfa de Cronbach basado en preguntas
estandarizadas fue de 0.881, para un total de 27 preguntas.

En el caso del andlisis de fiabilidad de beneficios del modelo de negocio
para el usuario, el alfa de Cronbach fue de 0.948; y el alfa de Cronbach basa-
do en preguntas estandarizadas fue de 0.960, para un total de 44 preguntas.

Con el andlisis de fiabilidad que determiné que las escalas utilizadas
eran fiables, se realizaron tres analisis de las 116 encuestas:

* Anilisis descriptivo: técnica que mide de manera independiente los
conceptos o las variables con los que se relacionan (Hernandez et al.,
2003).

* Andlisis factorial: técnica que agrupa las variables que considera que
miden la misma idea o el mismo factor (Nettleton, 2003).

* Anilisis de cliisters: técnica estadistica multivariada que agrupa ob-
jetos en funcién de su grado de homogeneidad respecto de otros
(Hair et al., 1999).

CON BASE EN LOS RESULTADOS obtenidos se realizo el analisis de estos con el
objetivo de identificar los factores criticos de éxito del negocio de comercio
electrénico mévil para impulsar conciertos en Lima.



Factores criticos de éxito en el
comercio electronico mavil para
impulsar conciertos en Lima

Este capitulo presenta el anélisis cualitativo y cuantitativo de los resultados
de la investigacién primaria realizada. El anélisis cualitativo permiti6 iden-
tificar los FCE relevantes para perfilar un modelo de negocio preliminar.
El anélisis cuantitativo permiti6 afinar ese modelo de negocio.

1. Analisis cualitativo

El analisis cualitativo permitié un primer acercamiento a la determinacién
de los FCE. Con este propdsito se analizaron con el Atlas T1I las entrevistas
realizadas a expertos. Las 511 frases que los expertos mencionaron se agru-
paron en 123 cédigos los que, a su vez, se organizaron en 18 familias-fac-
tores: beneficios para el usuario, beneficios para la empresa productora,
oportunidades del mercado peruano, barrera de frecuencia de uso, usuarios
de dispositivos, ingresos de la empresa de comercio mévil, barrera de
competidores frente a las empresas productoras, barreras del mercado
peruano, plataforma de desarrollo de comercio electrénico mévil para
impulsar conciertos, barreras de competidores frente a usuarios, estrategias
para conseguir usuarios, socios estratégicos, plataforma adecuada de pago
para el usuario en el comercio mévil, indicadores del negocio, conocimien-
to sobre el comercio electrénico, barreras de uso de comercio electrénico,
y recursos humanos.
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Estas familias-factores se jerarquizaron en funcién de las menciones de
los elementos que las componian (cuadro 4.1).

Cuadro 4.1. Respuestas en entrevistas a expertos: factores jerarquizados
en funcion de las familias creadas

Repeticién de

Familias-factores . Ranking
menciones

Beneficios para el usuario 126 1
Beneficios para la empresa productora de conciertos 82 2
Oportunidades del mercado peruano 80 3
Barreras de frecuencia de uso 60 4
Usuarios de dispositivos 49 5
Ingresos de la empresa de comercio mévil 49 6
Barreras de competidores frente a las empresas productoras 37 7
Barreras del mercado peruano 28 8
Plataforma de desarrollo del comercio electrénico mévil o4 9
para impulsar conciertos

Barreras de competidores frente a usuarios 20 10
Estrategias para conseguir usuarios 19 11
Socios estratégicos 18 12
Plataforma adecuada de pago para el usuario

del comercio mévil 7 13
Indicadores del negocio 14 14
Conocimiento sobre el comercio electrénico 11 15
Barreras de uso del comercio electrénico 6 16
Recursos humanos 4 17

Elaboracién propia.

Asimismo, con las familias se elaboré el diagrama de influencias (figura
4.1), que permite jerarquizar los factores mas importantes en funcién de las
repeticiones y el nimero de relaciones de cada factor frente a otros factores,
y establecer una relacién de influencia, impacto o causa-efecto entre un
conjunto de variables o situaciones (Campos Arenas, 2005).

En funcién de la jerarquizacién de cédigos obtenida y del diagrama
de influencias se hallaron los FCE para el desarrollo de una empresa de
comercio electrénico mévil que impulse conciertos (tabla 4.1).
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Tabla 4.1. FCE para el desarrollo de una empresa de comercio electrénico mévil
que impulse conciertos, segin expertos consultados

la tecnologia

NSE Ay B

Factor Subfactor Descripcion
Joven (15 a 35) Los expertos describen a los usuarios de
smartphones como jévenes, early adopters, de
Early adopter NSE altos y con clara tendencia a interesar-
Usuario de se en la tecnologfa. Asimismo, se considera
smartphone Tendencia a interesarse por a este factor como el de mayor influencia,

dado que todas las decisiones deberan
tomarse en funcién de las caracteristicas de
a quién se dirige la empresa.

Beneficios para
el usuario /
propuesta de
valor

Atencion al cliente

Calidad

Confianza y seguridad

Contenidos

Personalizacion

Inmediatez y conveniencia

Promociones, entradas digitales

Experiencia antes, durante y
después del concierto

Variedad de espectaculos

Usabilidad y seguridad

Geolocalizacién como beneficio
para el usuario

Herramienta social

Entradas digitales

Usabilidad y precios bajos

Interaccién

Los expertos indican que los beneficios
para los usuarios deben estar en funcién
de las posibilidades que brinda el comercio
mévil y lo que ellos valoran. Entre ambos
atributos destacan: atencién al cliente,
calidad, confianza y seguridad, contenidos,
personalizacién de oferta, inmediatez y
conveniencia, promociones, entradas digi-
tales, variedad de espectédculos, geolocali-
zacién, posibilidad de utilizarlo como una
herramienta social y para la interaccién.

En el aspecto jerarquico, los beneficios
para el usuario son lo mds importante y

en el diagrama de influencias estos tienen
una relacién directa con los usuarios

de smartphones. En tanto se brinden los
beneficios adecuados, la empresa lograra
vincularse con sus usuarios.

Asimismo en el diagrama de influencias
se considera que los beneficios se determi-
nan por cémo se manejen las barreras del
comercio electrénico y la relacién con la
empresa productora.

Plataforma de
desarrollo del
comercio mévil

Aplicacién y contenido

Comercio electrénico més
accesible que comercio mévil

Comercio electrénico o
comercio movil

Sitio no APP

Los expertos indican que hay varias op-
ciones de desarrollo de una plataforma de
comercio mévil. Entre ellas, las aplicacio-
nes moviles y las web méviles. A su vez,
cuestionan si solo se deberfa establecer una
empresa de comercio electrénico mévil o si
se deberia trabajar en ambas plataformas:
web y mévil.

En el diagrama de influencias se considera
este factor como parte de los beneficios que
el usuario podria recibir.

—>
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Factor Subfactor

Descripcion

Plataforma de pago online

Los expertos indican que existen varias
opciones de disefio de una plataforma de
pago; dado que el comercio electrénico

Innovacién movil atin no estéd del todo desarrollado se
puede apostar por la posibilidad de pagar
Plataforma di Ii 1 i6n d
Pago contra entrega en medios online y mantener la opcién de
de pago empezar la transaccién en un medio online
. terminarla en un medio offline.
Pago offline y L
En el diagrama de influencias se considera
este factor como parte de los beneficios
Usar pasarela de pagos en EUA mop
para el usuario.
Artista Los expertos recomendaron que se esta-
E duct blezcan relaciones con socios estratégicos
Soc mpresas productoras en tanto ello colabore con los beneficios que
ocios : :
se puedan brindar a los usuarios.
estratégicos Bancos i . ) )
Tel . En el diagrama de influencias se considera
elecomunicaciones -
este factor como parte de los beneficios
Marcas para el usuario.

Numero de usuarios de
dispositivos

Comunicacion

Infraestructura tecnolégica

Comercio mévil / innovacién

para productoras

Necesidad de comercio mévil

Competencia no impulsa al
Beneficios para sector

productoras
Conciertos por demanda

Eficiencia de medios digitales

entradas

Oportunidad en entradas que
no se venden: remate de estas

Precio més bajo en preventa

Reduccién del costo de
transaccion

Mercado de lujo en el Pert

Los beneficios para la empresa productora
ocupan la posicién niimero dos en jerar-
quia. En el diagrama de influencias este
factor tiene relacion directa con los posibles
beneficios que el modelo de negocio pueda
brindar a los usuarios de smartphones.

Los expertos indican que los beneficios
para las empresas productoras estaran
limitados por el niimero de usuarios de
smartphones que existen y por la posibilidad
de disponer de una infraestructura
tecnolégica adecuada.

Asimismo, destacan que las empresas pro-
ductoras podrian verse beneficiadas con
una empresa de comercio electrénico mévil
que las podria ayudar a innovar y facilitar
la posibilidad de: generar una relacién con
sus consumidores, brindar informacién
sobre preferencias del consumidor, dar la
opcién de organizar conciertos en funcién
de la demanda de los usuarios, convertirse
en una opcién para rematar las entradas no
vendidas, brindar precios mas bajos en pre-
venta, disminuir los costos de transaccion,
y ser mas eficientes.

Destacaron también que hoy nace un mer-
cado de lujo en el Perti que podria ser un
nicho interesante con el que las empresas
productoras se podrian vincular de manera
digital.
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Barreras de
competencia en
relacién a las
productoras

Apoyo de medios digitales-
publicidad para conciertos

Apoyo de medios digitales a
conciertos en las redes sociales

Apoyo de medios digitales a
conciertos

Medios de comunicacién
digitales

Barrera: imposibilidad de
integrar todas las plataformas
de venta de entradas. Se trabaja
en exclusiva cuando hay lugares
libres.

Estudio de mercado

Segtin los expertos el modelo de negocio
puede competir con:

¢ Medios digitales en los que ya se
apoyan las empresas productoras
de conciertos, como redes sociales y
publicidad digital.

¢ Laimposibilidad de integrar todas las
plataformas de venta de entradas.

¢ Un estudio de mercado que acerque
a las necesidades del consumidor
y ayude a diferenciarse de la
competencia.

Estrategia para
vincularse

con empresas
productoras de
conciertos

Barrera: conseguir empresas
productoras como clientes

Barrera: credibilidad

Barrera: entablar relaciones

Barrera: negociacién con
empresarios de conciertos
y disqueras

Mostrar casos de éxito

Algunas de las estrategias que los expertos

proponen para vincularse con las empresas
productoras de conciertos son: hacerse crei-
bles, generar relaciones, mostrar un caso de
éxito del modelo de negocio.

En el diagrama de influencias este factor
es parte de los beneficios para la empresa
productora y para los usuarios. En tanto
el modelo de negocio brinde los beneficios
que el consumidor espera, tendra casos

de éxito que mostrar a las empresas
productoras y colaborard en brindarles
beneficios.

Barreras del
mercado
peruano

Barrera: falta de marco legal

Barrera: fraudes por correo
electrénico

Barrera: penetracion de tarjetas
de crédito

Barrera: utilizar tarjetas
de crédito

Barrera: confianza del pago

Barrera: Perti no muy
desarrollado digitalmente

Barrera: penetracién de
smartphones

Barrera: falta de oferta peruana
para comprar por Internet

Los expertos determinan que las barreras
ante las que se enfrenta una empresa de
comercio electrénico mévil que busca
impulsar conciertos son: la falta de un
marco legal, los fraudes por Internet, la
baja penetracién de tarjetas de crédito, la
desconfianza en el sistema de pago, la baja
penetracion de smartphones y la falta de
oferta digital.

En la jerarquia, este factor ocupa el octavo
lugar; sin embargo, en el diagrama de
influencias tiene una relacién directa con
los beneficios del usuario, en tanto la
propuesta de valor del modelo de negocio
debiera revertir estas barreras al brindar al
consumidor lo que requiera para quebrar
estos obstaculos.
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Factor

Subfactor

Descripcion

Barreras de
competidores
frente a
usuarios

Barrera: facilidad de la
herramienta

Barrera: credibilidad

Barrera: funcione sin problemas

Empresas que venden entradas

Pésima venta de entradas actual
y en el concierto

Los expertos indican que ante alguna de las
barreras frente a otros jugadores en el mer-
cado digital y de conciertos se puede plan-
tear una propuesta alternativa con mayor
credibilidad, que funcione sin problemas y
sea facil para el consumidor.

Asimismo, consideran que la venta de
entradas actual es mala.

Barreras para
el uso del
comercio
electrénico

Barrera: acceso a comercio
electrénico

Barrera: temor a transacciones
online

Barrera: buena experiencia

Los expertos sefialan que las barreras del
uso de comercio electrénico son: el temor
de las transacciones online y la necesidad de
vivir una buena experiencia.

Barreras de
frecuencia
de uso

Caracteristicas del usuario de
dispositivos

Celular, facilidad, gusto y
consumo social

Contenido como generador de
frecuencia de uso y publicidad

Usos del movil

Usuarios de dispositivos-
necesidad de conexién

Los expertos consideran que se deben to-
mar en cuenta las limitaciones de frecuen-
cia de uso de las herramientas digitales.
Asi, destacan la importancia de conocer las
caracteristicas del usuario de smartphones y
que la creacion de contenido es un impor-
tante generador de frecuencia de uso.

Ingresos de la
empresa de
comercio movil

Venta de entradas

Venta de merchandising y musica

Venta de transmisiones y
servicios adicionales

Gran base de clientes

Servicios a terceros

Venta de auspicios

Venta de datos a terceros

Venta de publicidad

Los ingresos de la empresa de comercio
movil se encuentran en el puesto 6 del ran-
king. Este factor se presenta en el diagrama
de influencias como consecuencia de brin-
dar una adecuada propuesta de valor a los
usuarios de smartphones y empresas pro-
ductoras de conciertos. También de saber
revertir las barreras planteadas.

El conocimiento sobre el comercio mévil
tiene bajo nivel en la jerarquia y en el

Conocimiento . . i diagrama de influencias se propone dentro
Transacciones por dispositivo . )
sobre el mévil de los ingresos, pues cada vez se conocera
comercio mas el comercio electrénico y se hardn més
electrénico transacciones en él, asf habra mds posibili-
dades de desarrollar un modelo de negocio
en esta plataforma.
Gran base de clientes Los expertos indican que los indicadores
. de negocios colaboraran en hacer las me-
Indicadores . L . . . .
. Medicién de objetivos diciones necesarias para determinar si los
de negocio

Plan de comunicacién

objetivos propuestos del negocio estan
funcionando.
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Descripcion

Los expertos consideran que existen una se-
rie de oportunidades para que un comercio
mévil que busca impulsar conciertos se de-
sarrolle y sea rentable. Siendo asi, destacan
que el comercio mévil es innovacién, im-
pulsa al sector, permite trabajar con nichos,
generar una relacién entre el usuario y la
empresa productora y reducir costos.

En jerarquia, este factor es el tercero en
importancia y se encuentra dentro de los
ingresos del negocio, en tanto que el apro-
vechamiento de las oportunidades podra
generar ingresos y rentabilidad.

Los expertos con experiencia en el desarro-
llo de modelos de negocios digitales indi-
caron que empresas asi requerian de poco
personal. Este factor también es parte de
los ingresos del negocio.

—> Tabla 4.1
Factor Subfactor
Comercio mévil / innovacién
Competencia no impulsa al
sector
Conciertos por demanda
Eficiencia de medios digitales
. Informacién para la productora

Oportunidades | 4o conciertos

del mercado

peruano Mercado de lujo en el Perti
Oportunidad en entradas que
no se venden: remate
Reduccién del costo de
transaccion
Usuarios de dispositivos
Necesidad de conexion
Pocos empleados

Recursos

humanos
Talentos empleados

Estrategias

para conseguir | Plan de comunicacién

usuarios

Los expertos puntualizaron la importancia
en la generacién de ingresos del negocio

de las estrategias para conseguir usuarios.
Siendo asi, este factor también esta dentro
de los ingresos para el negocio. A su vez,
este factor se relaciona con los beneficios:
en tanto se brinde a los usuarios lo que bus-
can, se podran conseguir mds usuarios.

Elaboracién propia.

2. Analisis cuantitativo

El analisis cuantitativo permitio refinar la identificacién de los FCE previa-
mente encontrados. Para ello, a diferencia del analisis cualitativo en el que
se tomaron en cuenta todos los factores que involucraban a los usuarios
de smartphones, no se tomaron en cuenta los factores relacionados con las
empresas productoras de conciertos, por lo que su niimero se redujo a 12

(tabla 4.2).
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Tabla 4.2. FCE para el desarrollo de una empresa de comercio electrénico movil
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Factor

Subfactor

Usuarios de smartphones

Joven de 15 a 35 afios

NSE Ay B

Tendencia a interesarse por la tecnologia

Early adopter

Beneficios para el usuario /
propuesta de valor

Atencion al cliente

Calidad

Confianza y seguridad

Contenidos

Personalizacién

Inmediatez y conveniencia

Promociones, entradas digitales

Experiencia antes, durante y después del concierto

Variedad de espectaculos

Usabilidad y seguridad

Geolocalizaciéon como beneficio para el usuario

Herramienta social

Entradas digitales

Usabilidad y precios bajos

Interaccién

Socios estratégicos

Artista

Empresas productoras

Bancos

Telecomunicaciones

Marcas

Plataforma de desarrollo
de comercio movil

Aplicacién y contenido

Comercio electrénico mas accesible que comercio mévil

Comercio electrénico o comercio moévil

Sitio no APP

Plataforma de pago

Plataforma de pago online

Innovacion

Pago contra entrega

Pago offline
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—>» Tabla 4.2

Barrera: fraudes por correo electrénico

Barrera: penetracion de tarjetas de crédito

Barrera: utilizar tarjeta de crédito

Barrera: confianza del pago

Barreras del mercado peruano
Barrera: Perti no muy desarrollado digitalmente

Barrera: penetracién de smartphones

Falta de oferta peruana para comprar por Internet

Barrera: facilidad de la herramienta

Barrera: credibilidad

Barrera: que funcione sin problemas

Barreras de competidores

. Empresas que venden entradas a espectéculos
frente a usuarios

Pésima venta de entradas actual y en el concierto

Barrera: acceso a comercio electrénico

Barrera: temor a transacciones online

Barreras de uso del comercio

. Barrera: falta de experiencias exitosas
electrénico

Caracteristicas del usuario de dispositivos méviles

Celular, facilidad, gusto y consumo social

Contenido como generador de frecuencia de uso
y publicidad

Barreras de frecuencia de uso .
Usos del movil

Usuarios de dispositivos-necesidad de conexién

Venta de entradas

Venta de merchandising y musica

Venta de transmisiones y servicios adicionales

Gran base de clientes

Ingresos de la empresa Servicios a terceros

de comercio mévil Venta de auspicios

Venta de datos a terceros

Venta de publicidad

Transacciones por dispositivos méviles

Oportunidad en entradas que no se venden: remate de

Oportunidades del mercado entradas

peruano

Conciertos por demanda

Estrategias para conseguir

. Plan de comunicacion
usuarios

Elaboracién propia.
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Después se seleccion6 una muestra de 116 personas a través de Internet.
Las caracteristicas que debia cumplir la muestra eran: tener un smartphone,
estar entre los 18 y los 34 afios de edad y pertenecer al nivel socioeconé-
mico A o B, caracteristicas definidas en funcién al marco contextual y a la
investigacion cualitativa.

Obtenidas las respuestas, se procedié a realizar un analisis factorial
para determinar los atributos de estilo de vida mediante la escala de Likert.
Se obtuvo como resultado que el analisis factorial era confiable en tanto:

* El resultado del andlisis Kaiser-Meyer-Olkin fue 0.825. En esta
prueba, un valor cercano a 1 indica que el patrén de correlaciones
es relativamente compacto y, por lo tanto, el andlisis factorial posee
factores distintos y confiables (Field, 2009).

* La prueba de Bartlett indica que el modelo tiene una significancia
del 0.000 (cuadro 4.2).

Estos resultados sefialan que el analisis es vélido.

Cuadro 4.2. Andlisis factorial de estilo de vida: KMO y Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin: medida de muestreo de adecuacion 0.825
Chi cuadrado aproximado 1751.141
Prueba de esfericidad de Bartlett Diferencia 351.000
Significancia 0.000

Elaboracién propia.

Siete factores explican el 69.18% de los estilos de vida: 1) autonomia-
hedonismo-orientacién a logros-exploracién; 2) creatividad; 3) adquisicion
temprana de productos; 4) familiar, protector, tradicional; 5) adquisicién
tardia de productos; 6) control; y 7) poco tiempo (cuadro 4.3).

La agrupacion de estos factores muestra el andlisis factorial de estilos
de vida (cuadro 4.4).

Una vez obtenido el analisis factorial se procedi6 a realizar un den-
dograma para determinar los clisters de la muestra: de esta manera se
identificaron cuatro clasters. Después, se analizaron las diferencias de las
medias de los cuatro clisters obtenidos y su significancia. El resultado fue
que no habia una diferencia significativa de medias (cuadro 4.5).
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En funcién de este resultado se tom¢ la decisién de trabajar con un
claster indiferenciado, integrado por usuarios de smartphones entre 18 y
34 afios de edad que en su mayoria son solteros y pertenecen a los NSE A
o B. La mayor parte de los encuestados trabaja, tiene cuenta en un banco
con tarjeta de crédito y débito, alta frecuencia de compras por Internet y
baja frecuencia de compras a través de sus smartphones. Las compras por
Internet las hace por lo general con una tarjeta de crédito. Su frecuencia de
asistencia a conciertos es alta. Van a conciertos porque les gusta el artista o
el grupo musical que se presenta y se informan sobre los conciertos a través
de sus amigos, pero también a través de medios digitales y tradicionales.
La mayoria ha comprado una entrada al concierto por Internet y también
de una tienda fisica (cuadro 4.6).

Cuadro 4.6. Andlisis descriptivo de cliister indiferenciado

Cluster indiferenciado Porcentaje
Entre 18 y 24 38.79
Rango de edad
Entre 25y 39 61.21
Hombre 50.86
Género
Mujer 49.14
Casado/a 15.52
Conviviente 517
Estado civil
Divorciado/a 0.86
Soltero/a 78.45
Estudia y trabaja 14.66
Solo estudia 4.31
Ocupacién
Solo trabaja 67.24
Negocio propio o independiente 13.79
NSE A 31.03
NSE
NSE B 68.97
Tarjeta de débito 12.07
Tenencia de productos financieros Tarjeta de crédito 6.90
Tarjetas de crédito y débito 81.03
Frecuencia alta 67.24
Frecuencia de compras por Internet Frecuencia media 12.07
Frecuencia baja 20.69
Frecuencia alta 25.00
Frecuencia de compras por Frecuencia media 6.90
smartphone
Frecuencia baja 68.10
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Tarjeta de crédito 84.48
Tarjeta de débito 38.79
Tipo de pago por Internet Tarjeta de crédito y débito 12.93
«Hice el pedido/reserva por Internet
pero lo pagué cuando me trajeron el 10.34
producto» (contra entrega)
Frecuencia baja 30.17
Frecuencia de asistencia a conciertos Frecuencia media 25.00
Frecuencia alta 44.83
«Porque me gusta el grupo/artista» 88.79
«Porque soy fan del artista» 37.93
«Porque mis amigos iban» 22.41
«Porque mi enamorada/o quiere ir» 15.52
Razones para ir a un concierto «Porque las entradas estan baratas» 7.76
«Me gusta ir a conciertos
e 6.90
multitudinarios»
«Me gusta ir a conciertos pequefios» 11.21
«Me gusta ir tanto a conciertos 2586
multitudinarios como a mas pequefios» ’
Amigos 50.86
Telev1s}10n,}ra§ho, par}eles 44.83
en la via ptblica, revistas
Cémo se enter6 del dltimo concierto Internet (redes sociales, blog, web
al que fue especializadas en conciertos, fanpage 49,14
del artista, fanpage o web ’
del promotor del concierto)
Punto de venta de entradas 6.90
(Teleticket, Tu Entrada) ’
Pagina web 42.24
Pagina web para celular 6.03
. Aplicacié lul 2.
Dénde compré la entrada al concierto pricacion pata cerar >
«No he comprado una entrada a
. ) 33.62
concierto a través de Internet»
Tienda fisica 38.79

Elaboracion propia.

Asimismo, su estilo de vida se caracteriza por ser auténomos, hedo-

nistas, orientados al logro, exploradores y, en menor medida, familiares,

protectores y tradicionales. Tienen mayor predisposiciéon a adquirir de
manera temprana nuevos productos (cuadro 4.7).
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Cuadro 4.7. Componentes del factorial de estilo de vida y sus pesos

Cluster indiferenciado Peso
Me gusta tener independencia en mis decisiones 6.26
Me gusta ser libre 6.18
Siempre busco experiencias estimulantes 6.02
ﬁe:itgziosrr?lf—-orientacién Es importante para mi divertirme siempre que puedo 6.03
a logros-exploracién Tengo varios objetivos de vida 6.22
En los préximos afios debo haber logrado varios 6.09
de los suefios que hoy me planteo
Media 6.13
Mi familia es lo mas importante 6.24
Familiar-protector- Me importa mucho proteger a mi familia 6.30
tradicional Respeto mucho las tradiciones pasadas 4.46
Media 5.67
Me interesa probar productos y servicios 554
que sé que funcionan
Me interesa probar productos y servicios que sean 557
Adquisicién temprana _ S€8Uros
de productos Me gustan los productos inteligentes, que resuelven 551
una necesidad que antes no habia sido resuelta
Me gusta probar cosas nuevas 591
Media 5.63
Muchas veces me han dicho que soy muy creativo 5.34
Muchas veces me han dicho que soy innovador 4.84
Creatividad He creado nuevos productos/servicios 4.45
Me gusta descubrir cosas nuevas 5.99
Me gusta tener nuevas ideas 5.95
Media 5.31
Muchas veces me han dicho que soy pragmaético 427
Poco tiempo Siempre estoy corriendo, entre mi familia y trabajo 5.01
Media 4.64
No soy de los primeros en probar los nuevos 3.66
productos
Adquisicién tardia Muchas veces soy el primero en adquirir articulos 419
de productos novedosos mucho antes que la mayoria de personas*
Me gusta mantener una vida sencilla 5.29
Media 4.38
Siempre controlo mis gastos 4.59
Control No me gusta el cambio 2.66
Media 3.63

* En negativo en el anélisis factorial.
Elaboracién propia.
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También se analiz6 la percepcion del clister frente a las barreras del
comercio electrénico a través del andlisis factorial. E1 KMO fue de 0.483, un
tanto bajo pero no desestimable. Ademas, la prueba de Bartlett indica que
el modelo tiene una significancia del 0.000, lo que se interpreta como un
analisis valido (cuadro 4.8). El modelo se explic6 con 5 factores al 81,16%
(cuadro 4.9).

Cuadro 4.8. Andlisis factorial de barreras del comercio electrénico: KMO y Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin: medida de muestreo de adecuacion 0.483
Chi cuadrada aproximada 405.285
Prueba de esfericidad de Bartlett Diferencia 78.000
Significancia 0.000

Elaboracién propia.

Estos son los cinco factores encontrados:

1) Temor y complicaciones al realizar transacciones de comercio
electrénico

2) Buenas experiencias de comercio electrénico

3) Malas experiencias de comercio electrénico

4) Oferta inadecuada de comercio electrénico

5) Percepcion de seguridad para comprar en tiendas de comercio
electrénico

Estos factores sirven de base para realizar el andlisis factorial de las
barreras del comercio electrénico (cuadro 4.10).

El claster destacé por sentir confianza para realizar transacciones por
Internet y hacerlo con frecuencia, dado que han tenido una buena expe-
riencia de compra. Asimismo, se sienten seguros al efectuarlas.

En menor medida, existe la percepcién de que no hay una oferta ade-
cuada para comprar por Internet y los miembros de la muestra no sienten
temor ni piensan que es complicado hacer este tipo de operaciones, dado
que casi no han tenido malas experiencias (cuadro 4.11).

Para conocer los FCE de la propuesta de valor se realizé un anélisis
factorial. Este anélisis tuvo un KMO de 0.856 y una significancia de 0.000,
lo que indica que el andlisis es valido (cuadro 4.12).
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Cuadro 4.11. Componentes del factorial de barreras del comercio electronico y sus pesos

Cluster indiferenciado Peso
Siento confianza en comprar a través de mi smartphone 479
y lo hago con frecuencia )
Siento confianza en comprar por Internet y lo hago 5.43
Buenas experiencias con frecuencia
He tenido buenas experiencias de compra a través 550
de mi celular ’
Promedio 5.24
Sé que es seguro comprar por mi smartphone, pero 423
lo hago solo de vez en cuando ’
Seguridad para comprar Sé que es seguro comprar por Internet, pero lo hago 488
solo de vez en cuando ’
Promedio 4.55
Siento que no hay una oferta adecuada para que 387
yo compre a través de mi smartphone '
Oferta inadecuada Siento que no hay una oferta adecuada para que 336
yo compre a través de la web ’
Promedio 3.62
Siento temor ante los fraudes por Internet 4.00
Siento temor de hacer transacciones online 2.75
Me parece que los procesos de compra a través 204
Temor y complicaciones de mi smartphone son complicados '
Me parece que los procesos de compra por Internet 274
son complicados '
Promedio 3.11
He tenido malas experiencias de compra por Internet 2.39
Malas experiencias Hg tenido malas experiencias de compra a través de 246
mi celular
Promedio 2.42

Elaboracién propia.

Cuadpro 4.12. Andlisis factorial de propuesta de valor: KMO y Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin: medida de muestreo adecuacién 0.856
Chi cuadrado aproximado 4692.785
Prueba de esfericidad de Bartlett = Diferencia 946.000
Significancia 0.000

Elaboracién propia.
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El modelo lo explican nueve factores al 74.69% (cuadro 4.13). Estos son:

) Confianza, seguridad, buena atencién al cliente, interactividad
) Usabilidad
3) Venta de contenidos
) Herramienta social
5) Experiencia posconcierto y promociones como recompensas
6) Inmediatez y conveniencia
7) Entradas digitales
8) Oferta de valor personalizada
9) Socios estratégicos

La agrupacién de estos factores permite realizar el andlisis factorial de
la propuesta de valor (cuadro 4.14).

Frente a estos factores, los entrevistados valoran que el modelo de
negocios digital para impulsar conciertos les brinde la posibilidad de re-
servar, comprar y no hacer colas por sus entradas a conciertos. Asimismo,
esperan que la herramienta sea muy facil de usar y cuente con elementos
de seguridad que les den confianza para ingresar su informacién y brinde
una atencion de alta calidad que sea interactiva.

También buscan una experiencia posterior al concierto que los recom-
pense con promociones y descuentos. Igualmente, valoran la posibilidad
de tener una oferta de valor personalizada en funcién de sus preferencias
musicales, y la oportunidad de tener conciertos por demanda y entradas
digitales. En menor medida se valoran los socios estratégicos involucra-
dos, que la herramienta facilite la sociabilizacion y la venta de contenidos.
Todos los factores tienen en promedio una media mayor a 4, por lo que
se puede afirmar que los factores de la propuesta de valor planteados son
relevantes (cuadro 4.15).
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COMERCIO ELECTRONICO MOVIL PARA IMPULSO DE CONCIERTOS EN LIMA

Cuadro 4.15. Componentes del factorial de propuesta de valor y sus pesos

Cluster indiferenciado Peso
Pueda reservar mi entrada en cualquier momento y lugar 6.49
Inmediatez y Me permita comprar desde cualquier momento y lugar 6.40
conveniencia No tenga que hacer colas para comprar entradas 6.49
Media 6.46
Pueda acceder de manera sencilla a la informacién 6.52
El tiempo de carga sea rapido 6.49
Usabilidad Sea una web sin errores 6.57
Pueda hacer todo en uno o dos clics 6.20
Media 6.45
Maneje mi informacién de manera confiable 6.53
Me dé confianza, sea una plataforma de pago segura 6.50
Me escuchen y atiendan de manera inmediata 6.41
. Exista una comunicacién de ida y vuelta 6.31
Confianza,
seguridad, Tenga una buena atencién al cliente 6.42
buena atencion | Sea segura. Tenga elementos de seguridad que me permitan 6.40
al cliente, inte- | sentirme seguro :
ractividad - —
Sea una herramienta donde pueda navegar facilmente 6.41
No tenga que hacer colas para entrar al concierto 6.48
Pueda conocer si las entradas ya se estdn acabando 6.14
Media 6.40
L Premie mi preferencia con promociones y descuentos 6.48
Experiencia
posconcierto y | Me dé promociones en funcién de marcas que quieran 6.8
promociones darme descuentos en conciertos
como Me brinde atencién posventa 6.42
recompensas 5
Media 6.39
Me permita proponer qué artista o grupo musical quiero ver en Lima | 5.60
Me permita votar por el artista o grupo musical que quiero ver en
. 548
Oferta de valor |Lima
personalizada |, permita enterarme de los conciertos en funcién de mis 591
preferencias musicales ’
Media 5.66
Las entradas sean digitales y no fisicas 5.55
Entradas Me permita tener las entradas en mi celular y no tener que 5.60
digitales imprimirlas ’
Media 5.58
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Una empresa de telecomunicaciones, como Claro o Telefénica, 503
esté involucrada
SOCiOS; i Diversas marcas estén involucradas 5.35
estrategicos
Un banco esté involucrado para que me sienta mas tranquilo 5.77
Media 5.38
Me permita enterarme de los conciertos a los que irdn mis amigos 5.20
Me permita contarles a mis amigos que iré a un concierto y 596
recomendarles que vayan
Herramienta | \e permita publicar las fotograffas que tomé en el concierto 4.82
social Me permita interactuar con el artista 5.48
Me permita ubicar a mis amigos en el concierto 5.85
Media 5.32
Pueda comprar frases del artista /grupo musical 2.72
Pueda comprar ringtones del artista / grupo musical 3.42
Pueda comprar merchandising del artista /grupo musical 4.35
Venta de Pueda comprar las transmisiones del concierto si no puedo ir 3.97
contenidos Pueda comprar la musica del artista /grupo musical 5.12
Me brinde informacion del artista, setlist, canciones, merchandising, 540
ringtones, frases del artista, etcétera
Media 4.16

Elaboracion propia.

Ademés, se analiz6 con estadistica descriptiva la valoracién del clister
frente a la plataforma de desarrollo y la plataforma de pago del modelo de
negocio. También se evaluaron cudles serian las compras que el ptblico
objetivo haria y cémo le gustaria enterarse del modelo de negocio (cuadro
4.16).

Alrespecto, se encontré que los entrevistados valoran la posibilidad de
reservar, comprar y no hacer colas por sus entradas a conciertos; buscan
que la herramienta sea muy facil de usar, cuente con elementos de seguri-
dad que les den confianza para ingresar su informacién y les brinden una
atencion de alta calidad que sea interactiva; también desean una experiencia
posterior al concierto y que los recompensen con promociones; valoran la
posibilidad de tener una oferta de valor personalizada en funcién de sus
preferencias musicales y de acudir a conciertos por demanda. Asimismo,
valoran las entradas digitales; aprecian que la herramienta permita so-
ciabilizar con sus amigos y tenga contenidos sobre el concierto; prefieren
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Cuadro 4.16. Andlisis descriptivo de cliister indiferenciado frente
a propuesta de valor deseada

Categoria Opcién Porcentaje

Pagina web 68.97

¢Dénde preferirias Pagina web para celular 21.55

comprar entradas para

un concierto? Aplicacién para celular 4741
Tienda fisica 27.59
Pueda pagar online con mi tarjeta de crédito 68.10
Pueda pagar online con mi tarjeta de débito 45.69
Pueda comprarla online, pero pagarla en un punto
fisico (como en un banco o un médulo de venta 16.38

¢Qué medio de pago de entradas)

preferirias para pagar Pueda pagar en efectivo en un punto fisico 7.76

por Internet?
Pueda cargarse a mi cuenta de teléfono mévil 21.55
Me hagan delivery (envio) de la entrada y la pague 21.55
contra entrega ’
Todas las anteriores 8.62
Musica 43.97

Qué te gustaria Entradas al concierto 78.45

comprar a través de Ringtones del grupo musical 10.34

una plataforma digital

relacionada Frase del grupo musical 0.86

con conciertos? Transmisién del concierto si no puedo ir 27.59
Comida y bebidas que se venden en el concierto 38.79
Medios digitales 56.03
Redes sociales 83.62
Web 45.69
Blogs especializados en musica 12.07

. . El boca a boca de mis amigos 43.97
;Cémo te gustaria
enterarte de esta Televisién 22.41
lataf ?

platatorma Radio 25.86
Revistas 22.41
Periédicos 24.14
Vallas en las calles 29.31
Publicidad a través del celular 11.21

Elaboracién propia.
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comprar entradas para un concierto a través de la web y una aplicacién
para el celular; el medio de pago que preferirian para pagar por Internet
es la tarjeta de crédito; a la mayoria le gustaria enterarse de un modelo de
negocios de comercio electrénico mévil que busca impulsar conciertos a
través de medios digitales y por medio de sus amigos, y comprar entradas
al concierto, musica, comida y bebidas del concierto a través del posible
modelo de negocio propuesto.

LOS FCE IDENTIFICADOS permiten la construccién de un modelo de negocios
especifico para esta actividad y este mercado.



Propuesta de modelo de negocio

En este capitulo se expone el modelo de negocio resultante de la investi-
gacion desarrollada. En primer lugar, se resumen los hallazgos obtenidos
y, en segundo lugar, se presentan algunas caracteristicas comparativas del
modelo de negocio.

El modelo propuesto responde a la pregunta de investigacién: ;Cuales

son los factores claves de éxito para desarrollar una empresa de comercio
electrénico mévil dedicada a impulsar a conciertos?

1. Factores criticos de éxito encontrados

El modelo de negocio se establece a partir de la identificacion de FCE rea-
lizada en la investigacién (tabla 5.1).

Tabla 5.1. Hallazgos del modelo propuesto por fase

Fase de la investigacion

Factor en la que se encontré el factor
Oportunidades Marco contextual y marco conceptual
Socios estratégicos Investigacion cualitativa
Recursos humanos Investigacién cualitativa

Oportunidad para la empresa de comercio mévil Marco contextual

Marco contextual, investigacion

tos a 1 1 1 iri o -
Segmentos a los que el modelo se dirige cualitativa y cuantitativa
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Propuesta de valor para usuarios de
smartphones

Propuesta de valor para la empresa productora
de conciertos

Investigacién cuantitativa y cualitativa

Investigacién cualitativa

Generacién de ingresos a partir de la propuesta

. Investigacién cuantitativa y cualitativa
de valor a usuarios de smartphones

Generacién de ingresos a partir de la propuesta

. Investigacién cualitativa
de valor a la empresa productora de conciertos

Estrategias para conseguir consumidores:

. Investigacién cuantitativa y cualitativa
usuarios de smartphones

Estrategias para conseguir consumidores:

productoras de conciertos Investigacién cualitativa

Rentabilidad Toda la investigacion

Elaboracién propia.

El modelo propuesto brinda respuestas concretas y viables sobre los
FCE para desarrollar una empresa de comercio electrénico mévil dedicada
a impulsar a conciertos (tabla 5.2).

Tabla 5.2. Resumen del modelo propuesto

Oportunidades encontradas

Mejora en la economia de los peruanos que lleva a que puedan invertir mas en esparcimiento.

Leyes sobre conciertos que redujeron los impuestos e impulsaron la industria.

La ley sobre dinero electrénico familiarizara a la poblacién peruana con las operaciones con
dinero electrénico.

El impulso a los emprendimientos y la economia peruana basada en eficiencias determinan
que el foco debe estar en aprovechar las tecnologias existentes.

Caracteristicas de lo que se puede realizar con empresas de comercio mévil.

Tendencia de crecimiento en la adquisicién de smartphones.

Tendencia de aumento de la inversién en publicidad digital.

Socios estratégicos

Artistas, empresas productoras, bancos, telecomunicaciones, marcas.

Recursos humanos

Talentos, pocos empleados.

Oportunidad para la empresa de comercio mévil

Brindar una plataforma que colabore con identificar al asistente de conciertos y ofrecer pro-
ductos personalizados en espectdculos de mediano alcance utilizando medios de informacién
y de pago digitales a los cuales los asistentes se sienten cercanos. Atender nichos de mercado
que pueden ser muy rentables.
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Segmentos a los que el modelo se dirige

Usuarios de smartphones (investigacién mixta): jévenes
entre 18 y 39 afios. NSE A y B. Solteros. Trabajan.
Estan bancarizados. Tienen una alta frecuencia de
compra por Internet y baja frecuencia de compra por
smartphones. Son hedonistas y orientados al logro.
Exploradores. Poseen una mayor predisposicién

a adquirir nuevos productos de manera temprana

y sienten confianza y seguridad de realizar
transacciones por Internet.

Empresas productoras de conciertos
(investigacién cualitativa).

Propuesta de valor para usuarios de smartphones

Propuesta de valor para la empresa
productora de conciertos

Brindar oferta de valor personalizada en una
plataforma de desarrollo web y/o una aplicaciéon
movil que ofrezca entradas digitales que se pague
online con tarjeta de crédito. Esto ofrece los beneficios
de inmediatez, conveniencia, usabilidad, confianza,
seguridad, buena atencién al cliente e interactividad.
Ademas, experiencia posterior al concierto con
promociones como recompensa.

Brindar una plataforma con una

gran base de datos que permita a

la empresa identificar a su publico
objetivo para venderle entradas online
con un costo de transaccién minimo,
y servir como medio de comunicacién
entre la productora de conciertos y el
usuario. Todo ello con una adecuada
infraestructura tecnolégica. Se podria
trabajar un plan de comunicacién,
impulsar conciertos por demanda
(personalizacién), remate de entradas
que no se venden, preventa de estas

a un precio menor, y acceder a un
mercado de lujo.

Generacion de ingresos a partir de la propuesta
de valor a usuarios de smartphones

Generacion de ingresos a partir de
la propuesta de valor a la empresa
productora de conciertos

Venta de entradas, merchandising, musica,
transmisiones via streaming (descarga continua),
comida y bebidas para el concierto.

Gran base de clientes, venta de
publicidad, auspicios, servicios y
datos a terceros.

Estrategias para conseguir consumidores:
usuarios de smartphones

Estrategias para conseguir
consumidores: productoras
de conciertos

Plan de comunicacién: medios digitales y amigos.

Estudio de mercado, entablar
relaciones, negociacion cara a cara
con empresarios de conciertos y
disqueras. Mostrar un caso de éxito.

Rentabilidad

Elaboracion propia.

El resultado indica que una empresa de comercio electrénico mévil
que busca impulsar conciertos tiene un modelo mixto, B2C y B2B, que se
dirige a usuarios de smartphones y a empresas productoras de conciertos.
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De otro lado, el modelo debera de contar con un equipo de gestion
talentoso, pero pequefio, que lleve adelante la propuesta.

2. Caracteristicas del modelo de negocio

El modelo reposa en afirmar que relevancia de los clientes para las empre-
sas se incrementa en tanto la determinacién de su valor actual y potencial
no depende del todo de ellas. La globalizacién, las nuevas tecnologias y
el desarrollo de plataformas de comercio electrénico han dado mayor
poder al consumidor. Ademas, con la fragmentacién de los mercados y
la evolucién de la tecnologia se pasa de un marketing orientado al pro-
ducto a un méarketing orientado al consumidor (Schultz & Schultz, 2003).
La visién centrada en el consumo del marketing entiende los valores de
distintos segmentos y adapta los productos, los servicios y las experiencias
a ellos, con el fin de maximizar los ingresos por cliente y no por producto
(Galbraith, 2005).

Diversas teorias y estudios que provienen de la psicologia y la neuro-
ciencia, desde la teoria freudiana, la teoria de los «tres cerebros» del doctor
Paul MacLean y la pirdmide de Maslow hasta los recientes estudios de
«neuromarketing», han analizado las motivaciones del ser humano entre
las que se pueden destacar la busqueda de placer, la aceptacién social, o
conexion, y la exploracion.

Stengel (2011), con la consultora Millward Brown Optimor, evalué en
un periodo de 10 afios la relacién entre el comportamiento financiero de
la empresa y su conexién con el consumidor en términos de compromiso
y lealtad con la marca, concluyendo que la imagen, la reputacién y la re-
lacién que tienen las marcas con el consumidor son las que determinan la
preferencia de compra y, por ende, el éxito financiero de la empresa.

Su estudio revela, ademads, que las empresas que tienen un crecimiento
rapido y sostenible son aquellas que poseen el ideal de mejorar la vida de
sus consumidores y centran estos ideales de las marcas en uno de estos
cinco campos:

* Provocar alegria: Coca Cola, MasterCard, Sapos y Zara.
* Generar una conexion: Fedex, Natura y Starbucks.
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* Inspirar la exploraciéon: Amazon, Apple, Google y Visa.
* Evocar el orgullo: Mercedes Benz.
* Impactar sobre la sociedad retando al statu quo: Dove.

Todas estas marcas las lideran personas que quieren producir un cam-
bio positivo en la vida de las personas y viven por el ideal de la marca,
como Steve Jobs (Apple), Sergrey Brin y Larry Page (Google) o Tony Hsieh
(Zappos).

En otros casos, existen lideres que trabajan en reorientar sus ideales
de marca hacia uno de los ideales mencionados y construyen su cultura
corporativa alrededor del ideal, preocupandose por entregar una expe-
riencia tinica al consumidor, y evaltian su progreso en funcién del ideal
de marca.

El modelo que se presenta busca conjugar estos aprendizajes con los
factores criticos de éxito identificados para impulsar una empresa de comer-
cio electrénico mévil que ademas beneficie a las productoras de conciertos
y a sus actuales y potenciales consumidores.

UN MODELO DE NEGOCIO como el descrito, con una vision enfocada en el
consumo, que satisface las necesidades del mercado, lograra la sostenibi-
lidad y la rentabilidad requeridas.



Conclusiones

y recomendaciones

Finalmente, se presentan las conclusiones y las recomendaciones que surgen
del estudio realizado.

1. Conclusiones

La investigacion se inici6 con la pregunta: ;Cudles son los FCE para desa-
rrollar una empresa de comercio electrénico moévil que impulse conciertos
en Lima? Los resultados encontrados han permitido perfilar un modelo de
negocio adecuado a la realidad.

Este modelo debe ser mixto (B2C y B2B); determinar el segmento de
mercado al cual se debe dirigir (en este caso usuarios de smartphones y
empresas productoras de conciertos); brindar una propuesta de valor al
usuario de dispositivos méviles que se caracterice por contar con inmediatez
y conveniencia, usabilidad, confianza, seguridad, buena atencién al cliente e
interactividad, experiencia posconcierto y promociones como recompensas,
oferta de valor personalizada, entradas digitales, herramientas sociales,
contenidos ad hoc, desarrollar una plataforma web y /o una aplicacién mévil,
y tener una plataforma de pago online con tarjeta de crédito

Ademés, se debe ofrecer una propuesta de valor a la empresa produc-
tora que destaque por disponer de un nimero de usuarios de dispositivos
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moviles atractivo para esta; contar con una infraestructura tecnolégica
adecuada; reducir costos de transaccion para la empresa productora; darle
un atributo de innovacion a través del comercio electrénico; brindarle infor-
macion sobre las preferencias del consumidor; darle apoyo en la difusién
de los conciertos; facilitarle la posibilidad de conocer la interaccién del
consumidor con el medio; trabajar en conjunto en determinadas oportuni-
dades como conciertos por demanda, remate de entradas que no se vendan,
preventa a precios menores, y/o una oferta de valor para el mercado de
lujo en el Peru.

Por otro lado, se requiere captar a usuarios de smartphones a través de un
plan de comunicacién en medios digitales y el boca a boca de sus amigos;
llegar a las empresas productoras de conciertos a través de relaciones y
mostrarles la potencialidad del negocio a través de un estudio de mercado
o un caso de éxito; conseguir ingresos a partir de la venta de entradas y de
contenidos a los usuarios de smartphones; al igual que a partir de la venta de
auspicios, publicidad y datos a empresas productoras de conciertos; esta-
blecer alianzas con socios estratégicos como artistas, empresas productoras
de conciertos, empresas de telecomunicaciones, bancos y diversas marcas;
y contar con un equipo de recursos humanos talentoso pero pequefio.

Frente a otras preguntas especificas como ;cuédles son los segmentos de
mercado a los cuales esta empresa de comercio electréonico movil deberia
dirigirse?, la investigacién encontré que los segmentos seran los usuarios
de smartphones y las empresas productoras de conciertos. Los usuarios de
smartphones se caracterizan por ser j6venes de entre 18 y 39 afios de edad y
pertenecer a los NSE A y B. La mayoria son solteros con un estilo de vida
hedonista, orientado al logro, exploradores, con una mayor predisposicién
a la compra temprana de productos tecnolégicos. Su principal actividad
es el trabajo. Estdn bancarizados. Sienten confianza y seguridad de reali-
zar transacciones por Internet. Tienen una frecuencia de compra alta por
Internet pero atin baja a través de smartphones. Su frecuencia de asistencia
a conciertos es alta.

Ante la pregunta: ;Cual es la propuesta de valor que se debe desarrollar
para los segmentos a los cuales se dirige la empresa?, se define que se re-
quieren dos propuestas de valor en funcién al segmento al que se dirija el
modelo. Para los usuarios de smartphones se debe contar con una plataforma
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web y/o una aplicaciéon mévil donde el medio de pago principal sea la
tarjeta de crédito. Esta plataforma debe dar al usuario los beneficios de
satisfacer sus necesidades de inmediatez y conveniencia, usabilidad, ser
confiable, segura, tener una buena atencién al cliente y ser interactiva.
Asimismo, debe brindar una experiencia posconcierto, promociones como
recompensa y una oferta de valor personalizada para el usuario. Ademas,
debe impulsar la sociabilizacién, los contenidos relacionados con concier-
tos y la obtencién de entradas digitales.

Para las empresas productoras de conciertos se debe contar con un nu-
mero de usuarios de dispositivos atractivo para la empresa, infraestructura
tecnoldégica adecuada y bajos costos de transaccion. Asimismo, ofrecer a sus
consumidores la posibilidad de hacer transacciones a través de una web o
una aplicacién mévil pues se dirige a innovadores y early adopters. También
se puede ofrecer la informacién sobre las preferencias del consumidor y
brindarle apoyo en la difusién del concierto, facilitarle la posibilidad de
conocer la interaccién del consumidor con el medio. Ademas, se puede
trabajar en conjunto con la empresa productora de conciertos en determi-
nadas oportunidades como conciertos por demanda, remate de entradas
que no se venden, preventa a precios mas bajos, y/o una oferta de valor
para el mercado de lujo en el Peru.

Frente a la duda sobre ;cudles podrian ser los socios claves de la em-
presa?, la investigacion define que estos deberian ser las propias empresas
productoras de conciertos, artistas, bancos, empresas de telecomunicaciones
y diversas marcas.

Acerca de ;jcomo generard ingresos la empresa de comercio electrénico
movil?, los ingresos podran provenir de la venta de entradas y contenidos
a los usuarios de smartphones y de la venta de auspicios, publicidad y datos
a empresas productoras de conciertos.

En cuanto a ;cémo los segmentos de mercado a los que se dirige esta
empresa se enterardn de su existencia?, los usuarios de smartphones prefe-
rirfan enterarse de un modelo como este a través de medios digitales y de
sus propios amigos.
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2. Recomendaciones

Como fruto de la investigacién realizada se proponen cuatro recomenda-
ciones:

* Realizar el mismo estudio con una muestra mayor para identificar
con mayor precision si existe un solo clister o algunos mas.

¢ Elaborar una investigaciéon cuantitativa orientada a las empresas
productoras de conciertos para conocer su percepcion frente a la
propuesta de valor, pensando en ellos y en los usuarios de smart-
phones.

* Evaluar el interés de otras empresas por un modelo de negocio
como el propuesto.

* Trabajar una prueba con un producto de minimo valor si se llegase
a realizar el modelo de negocio planteado para conocer la disposi-
cién del usuario frente a este.
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