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Resumen 

El presente proyecto presenta un plan de negocio de una empresa que tienen como principal 

actividad proporcionar un nuevo medio publicitario mediante el uso de pantallas LCD instaladas 

en los taxis de Barcelona. 

La idea surge tras viajar a Shanghái y ver que allí es un medio publicitario tan extendido y 

aceptado como en ciudades como Buenos Aires, Nueva York o Londres. Esto unido a la difícil 

situación económica de los últimos tiempos que castiga especialmente al sector del taxi, hacen 

que sea un medio que se prevé interese tanto a anunciantes como a taxistas. 

Para la realización de este plan de negocio se ha estudiado, en primer lugar, el entorno en que 

se ubicará la empresa, poniendo especial interés en las empresas competidoras o con 

productos substitutivos y en los diferentes proveedores posibles para las pantallas. 

Seguidamente, se  han estudiado mediante estudios de mercado los dos puntos clave para el 

funcionamiento de la empresa: la opinión del nuevo medio que tienen clientes potenciales del 

mismo y la acogida de la idea por parte del sector del taxi. Posteriormente, se ha detallado el 

marketing mix de la empresa y se desarrollan las  estrategias necesarias de cara a posicionarla 

en el merado. 

Tras tener el negocio debidamente delimitado, se pasa a diseñar los procesos necesarios para 

llevar a cabo la actividad y se describe la estructura de la empresa y las características de los 

empleados que forman parte de ella. Finalmente, se efectúa el análisis de la viabilidad de la 

empresa en un horizonte temporal de cinco años, estudiando mes a mes la evolución de los 

gastos de explotación, la previsión de ventas, la tesorería y el balance de situación para al final 

calcular ratios y la rentabilidad propiamente dicha de la inversión. 

Este proyecto no sólo incluye la puesta en marcha de la empresa sino que incluye otras 

actividades que se deciden llevar a cabo en los primeros cinco años: la desinversión del 

Business Angel que financia el arranque de la empresa, la primera ampliación de pantallas en 

otros 500 taxis y se deja abierto qué hacer con la importante cantidad disponible en bancos al 

finalizar el periodo de estudio, pudiéndose destinar a adquirir el local en que se desarrolla la 

actividad, hacer una nueva ampliación de pantallas o cancelar un crédito aún pendiente, entre 

otras cosas. 
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1. Glosario 

Above The Line (ATL).Medios convencionales:  Término no traducido generalmente al 

castellano que describe todo tipo de publicidad de un anunciante o compañía difundida por 

medios masivos: televisión, radio, medios gráficos, internet, cine o exterior. [Ref. 1] 

Below The Line (BTL).Medios no convencionales:  Término no traducido generalmente al 

castellano que describe cualquier tipo de acción publicitaria que realiza una empresa sin utilizar 

ninguno de los grandes medios masivos. Los medios below the line más utilizados son: mailing 

personalizado, marketing telefónico y publicidad en el punto de venta. [Ref. 1] 

Botón . Formato publicitario utilizado en internet y que suele estar situado en la mitad de una 

página web. Es cuadrado y de pequeñas dimensiones, normalmente de 25x25 px. [Ref. 2]  

Business Angels:  Inversor o grupo de inversores que dan soporte económico a un  

emprendedor o a una pequeña o mediana empresa que busca financiación. Realizan 

inversiones de carácter local en empresas con gran capacidad de crecimiento, al mismo tiempo 

que supervisan, apoyan la gestión y evolución del proyecto. [Ref. 3] 

Capa desplegable:  Formato publicitario utilizado en internet y que ocupa la parte superior de 

una página web. Es cuadrado, de grandes dimensiones (1000x1000 píxeles) y dispone en la 

parte superior de un botón para su cierre. [Ref. 2] 

Cinta o Cintillo:  Formato publicitario utilizado en internet y que acostumbra a estar situado en 

la parte superior derecha de una página web. Es alargado, y más pequeño que el Robapáginas 

o el SuperMega, normalmente de 300x30 píxeles. [Ref. 2] 

Demanda primaria:  Dícese de la demanda que se debe crear para un tipo de producto 

innovador y que por tanto aún no tiene una demanda asociada fruto del desconocimiento del 

mismo y de las ventajas que puede proporcionar al propio consumidor. 

Fuentes primarias:  Son las fuentes de información consideradas de primera mano relativas a 

un fenómeno que se pretende investigar, como por ejemplo, un estudio cualitativo basado en 

entrevistas. [Ref. 4] 

Fuentes secundarias:  Son textos ya existentes basados en fuentes primarias sobre algún 

tema que se pretende investigar. Implican el análisis, síntesis y evaluación de las anteriores, 

por eso no se consideran de primera mano. [Ref. 4] 



 Pág.10  Memoria   

 
Páginas vistas o número de impresiones:  Para un dominio web concreto y por un periodo de 

tiempo determinado, es el total de veces que se han visto las páginas del dominio web, sin 

diferenciar cuantas veces por visitante ni cuantos visitantes.  Siempre las páginas vistas serán 

iguales o mayores al número de visitas (cada visitante como mínimo accede a una página) y en 

consecuencia al número de visitantes únicos. Si un usuario visita un sitio web y navega por x 

páginas diferentes el número de páginas vistas será igual a x. De la misma forma, si x usuarios 

diferentes navegan en una página web, el número de visitas también será x. [Ref. 5] 

Robapáginas. En inglés MPU (Mid Page Unit): Formato publicitario similar al botón pero más 

grande y el más utilizado es de 300x250 píxeles, aunque hay de dimensiones que oscilan entre 

180x150 y los 400x400 píxeles, según la página web. Existe en formato estándar, formato 

desplegable y formato pantalla completa. [Ref. 2] 

Rotación general:  Modalidad publicitaria utilizada en internet que efectúa una asignación 

arbitraria entre los anunciantes que lo solicitan y las páginas que les designan espacio, sin 

ningún tipo de algoritmo adicional que regule la idoneidad de los contenidos. [Ref. 2] 

SuperMega: Formato publicitario utilizado en internet y que está situado en la parte superior de 

una página web. Es alargado, normalmente de 980x90 píxeles. Existe en formato estándar y 

formato desplegable. [Ref. 2] 

Skins laterales:  Formato publicitario utilizado en internet y que ocupa los laterales de una 

página web. Son alargados, de 90 o 100 píxeles de ancho por longitud variable. [Ref. 2] 

Test de Area:  Campaña publicitaria que acompaña al lanzamiento de un nuevo producto, que 

se realiza de forma local y que tiene por objetivo estudiar el comportamiento del cliente frente al 

mismo. Dado que el lanzamiento se ejecuta en una zona geográfica muy concreta es 

imprescindible utilizar medios publicitarios que permitan hacer microsegmentación. 

Top of mind. Primera mención:  Marca que primero le viene a la mente a un consumidor. 

Aparece de manera espontanea. Es la marca mejor posicionada y la que más probablemente 

se compre. 

Visitantes únicos:  Son aquellos visitantes de un sitio web que son contados una sola vez, por 

más que entren múltiples veces al sitio web en cuestión, sea cual sea la cantidad de páginas 

que visiten, en un periodo de tiempo concreto. Se cuentan gracias a su dirección IP, que varía 

poco, lo que ofrece relativa exactitud de las cuentas. También pueden ser identificados a través 

de las cookies. [Ref. 5] 
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2. Prefacio 

2.1. Origen del proyecto 

La idea de realizar un proyecto como este surge de un viaje a China realizado en verano de 

2009 en el que vi pantallas LCD en la gran mayoría de taxis que circulaban por las grandes 

ciudades. Estudiar la viabilidad de un negocio de similares características en Barcelona me 

interesó desde ese momento y encontré que el proyecto final de carrera era una buena ocasión 

para hacerlo. 

2.2. Motivación 

El hecho de haber escogido el plan de empresa como proyecto final de carrera se debe a que 

es la estructura que mejor se adecúa al estudio de la viabilidad de un nuevo negocio. Además, 

es un proyecto que integra áreas tanto de Ingeniería Industrial como de Ingeniería en 

Organización Industrial aplicándolos ambos en el mercado real, dando como resultado una 

nueva empresa. Por otro lado, amplia los conocimientos ya adquiridos hacia áreas más 

burocráticas, menos propias de los estudios de ingeniería, pero igualmente importantes para 

implantar el nuevo negocio como son permisos legales, formas jurídicas, etc. Finalmente, 

también ha influido decisivamente mi voluntad emprendedora que no descarta en un futuro 

crear una empresa propia a través de la cual un proyecto soñado, una idea, se convierta en 

realidad. 

Añadir que no se posee, en el momento inicial, ningún contacto con el gremio de taxistas ni con 

nadie del sector publicitario y que toda la información se obtiene como agente externo, con el 

reto asociado que ello representa. 

2.3. Requerimientos previos 

Para llevar a cabo un proyecto de estas características son necesarios los conocimientos 

adquiridos en asignaturas como: Economía y Análisis del Entorno Económico de la Empresa 

cursadas en Ingeniería Industrial y Dirección de Empresas, Dirección Comercial y Dirección 

Financiera, entre otras, cursadas en Ingeniería de Organización Industrial. 
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3. Introducción 

3.1. Objetivo del proyecto 

El objetivo principal del presente plan de negocio es el estudio de la viabilidad de una empresa 

que centra su actividad en proporcionar un nuevo canal de publicidad a través de pantallas 

LCD colocadas en los taxis de Barcelona. A partir de este objetivo principal, se pretenden 

conseguir lo siguientes objetivos secundarios: 

• Adquirir conocimientos sobre el funcionamiento del sector de la publicidad en general y 

especialmente, de la publicidad en medios de actuación local. 

• Adquirir conocimientos del sector del taxi en Barcelona y su área metropolitana, 

haciendo un estudio basado en fuentes tanto primarias como secundarias. 

• Aprender los mecanismos propios de la creación de una empresa y aplicarlos en un 

caso práctico. 

3.2. Alcance del proyecto 

La estructura y contenido del presente plan de negocio es la siguiente: 

• Presentación de la empresa: Descripción general de la actividad. 

• Análisis del entorno general de la empresa: Estudio del entorno legal, las tendencias 

sociales que se observan en relación a la presencia de publicidad en cada vez más 

entornos y análisis del entorno económico actual. Análisis del entorno competitivo, 

especialmente los servicios substitutivos, al ser un servicio novedoso a nivel estatal. 

Estudio de la opinión del sector del taxi sobre el nuevo medio publicitario. 

• Plan de marketing: Estudios cualitativos de cara a posicionar la empresa en el sector de 

la publicidad Below The Line (BTL), segmentar correctamente el mercado y establecer 

un marketing mix adecuado al segmento elegido y a los objetivos previstos. 

• Plan de operaciones: Descripción de los procesos que definen la actividad de la 

empresa y cómo se controlará ésta. Incluye un plan de puesta en marcha con un 

calendario en el que se marcan las diferentes fases que caracterizan la puesta en 

marcha del negocio. 



 Pág.14  Memoria   

 
• Plan de organización y Recursos Humanos: Descripción de la estructura organizativa 

de la empresa y las características que se espera tengan los empleados que formen 

parte de ella. 

• Plan económico financiero: Previsión de ventas, cuenta de explotación, balance de 

situación, plan de tesorería y análisis de la rentabilidad de la inversión realizada. 

• Estructura legal de la empresa: Presentación y justificación de la estructura elegida. 
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4. Presentación de la empresa 

4.1. Antecedentes, razones de interés 

La idea de plantear un negocio como el propuesto surge, principalmente, de observar 

diferentes factores relacionados con la publicidad y los taxis en Barcelona. Por un lado, el 

número de empresas cuya actividad se relaciona directamente con los taxis ha aumentado 

considerablemente en los últimos años y ya hay más de siete radioemisoras con sede en 

Barcelona ciudad. Además,  por la coyuntura económica en la que está el conjunto de la 

economía desde hace un par de años, los ingresos para el colectivo de taxis han disminuido 

significativamente e incorporar publicidad en sus vehículos sería una nueva vía de ingresos. En 

cuanto empresas interesadas en hacer publicidad se observa que continúan habiendo muchas 

de muy diversos sectores: alimentación, automoción, telecomunicaciones, etc. 

De cara a sacar el máximo de provecho a estos factores, que según se cree en un principio 

podrían generar alguna necesidad en el mercado empresarial, se plantean diversas alternativas 

de negocio. Entre ellas se encuentra una empresa de publicidad en taxis a través de folletos, 

de una aleta superior externa, de pantallas LCD interiores o de carteles interiores o exteriores. 

Tras estudiar las alternativas, se decide plantear un negocio de publicidad en los taxis a través 

de pantallas LCD interiores. Los principales factores que nos hacen decantarnos hacia esa idea 

de negocio y no hacia otras son los siguientes: 

• Plantear un servicio innovador en el mercado barcelonés 

• Mayor captación de la atención del pasajero al ser la única propuesta que puede 

incorporar imágenes en movimiento y sonido 

• Más respetuosa con el medioambiente y con el interior del taxi al no generar residuos 

• Mayor abanico de clientes potenciales dado que empresas pequeñas, medianas o 

grandes de muy diversos sectores podrían estar interesadas en el proyecto.  

• Mayor flexibilidad para el cliente dado que los anuncios pueden estar el tiempo deseado 

por el cliente, sin especificar un mínimo. Otras ciudades no españolas -como Buenos 

Aires, Nueva York o Shanghái- disponen desde hace años de este servicio en su flota 

de taxis. 
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• Facilidad de instalación para el taxista al ser un dispositivo que 

reposacabezas del asiento del

momento que el taxista así lo dese

4.2. Concepto de negocio

Todo negocio puede ser resumido y explicado mediante cinco preguntas fundamentales: 

¿Qué? ¿Quién? ¿Cómo? ¿Cuándo? ¿Dónde?

Figura 4.1: Diagrama del concepto de negocio de la empresa

El concepto de negocio se sitúa en el sector de publicidad y, en concreto, ofrece un nuevo 

medio de publicidad para 27 de los municipios que integran el Área Metropolitana de Barcelona 

(AMB). Por usar el taxi para difundir sus servicios, el nombre escogido par

TaxiPubli.  

TaxiPubli hace una doble búsqueda: por un lado empresas y agencias de publicidad 

interesadas en hacer publicidad a través del servicio que se ofrece. Por otro lado

autónomos y empresas de radio

pantallas LCD  como elemento emisor de publicidad en el interior de sus taxis. 

Además se debern adquirir pantallas LCD y 

una eficiente renovación de los anuncios en las misma

especializado en cada una de las áreas

¿Quién es 
cliente?
Empresas

 

Facilidad de instalación para el taxista al ser un dispositivo que viene integrado en el 

reposacabezas del asiento del copiloto, siendo substituible o prescin

ento que el taxista así lo desee. 

Concepto de negocio  

Todo negocio puede ser resumido y explicado mediante cinco preguntas fundamentales: 

¿Qué? ¿Quién? ¿Cómo? ¿Cuándo? ¿Dónde? 

Figura 4.1: Diagrama del concepto de negocio de la empresa 
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pantallas LCD y  equipos informáticos necesarios

una eficiente renovación de los anuncios en las mismas. Por todo ello, contar con un personal 

cada una de las áreas es básico para la buena marcha de la empresa.
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Figura 4.2: Modelo de negocio de TaxiPubli. 

TaxiPubli gestiona soluciones de negocio dirigidas a la audiencia (B2A business to audience) 

basadas en sistemas interactivos digitales. Los taxistas deben ser oficiales, con licencia 

reconocida por el Institut Metropolità del Taxi (IMT), y pueden participar estén o no inscritos a 

una empresa de radiotaxi.  Se utilizará a las empresas de radiotaxi  para contactar con grupos 

grandes de taxistas, aunque no se colabora en exclusiva con ninguna de ellas. En cuanto al 

material necesario para llevar a cabo la actividad, se adquiere a terceros y son 

fundamentalmente las pantallas y el sistema para instalarlas en el vehículo. El modelo de 

negocio no se prevé que varíe durante la expansión de la empresa. 

En cuanto a la relación con las agencias de publicidad,  estas últimas serán las productoras  

(en algunos casos) del spot que anuncia a los clientes en la pantalla de TaxiPubli; pero sin 

tener contrato de exclusividad con ninguna de ellas. A pesar de ello, una buena relación con las 

agencias es básica para potenciar el medio entre las grandes compañías y puede resultar clave 

para el éxito de TaxiPubli. 

  

TaxiPubli 
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Figura 4.3: Sistema de valor del nuevo medio publicitario y punto en el que interviene TaxiPubli 

Como se puede ver, en la figura 4.3, TaxiPubli interviene en los siguientes puntos de la 

estructura del sistema de valor: 

• Especialmente en la fase inicial: búsqueda de empresas de radiotaxi, taxistas 

autónomos y proveedores de pantallas y de forma continua, búsqueda de clientes 

interesados en el servicio. 

• Instalación gratuita para el taxista de las pantallas en los taxis. Información a este último 

de las características de la pantalla. 

• Asesoramiento y revisión del anuncio a publicitar. En caso que el cliente lo necesite, se 

le facilitará el contacto con agencias de publicidad especializadas para la ejecución, 

reedición o modificación del spot. 

• Propiamente el servicio: la principal actividad de la empresa es ser un nuevo medio de 

publicidad. La renovación de los anuncios vía web es responsabilidad de TaxiPubli. 

• Informe final: tras finalizar cada campaña, se le proporciona al cliente un informe 

detallado de la misma, con información como: la cantidad de taxis que han llevado su 

spot, el número de veces que éste se ha reproducido, etc. 

Empresas de 

Radio Taxi 

Taxistas 

Proveedores 

pantallas 

Clientes 

TaxiPubli Servicio 

Agencias de publicidad 

• Instalación en taxis 

• Asesoramiento y 

revisión del spot. 

• Nuevo medio de 

publicidad. 

• Informe final 
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TaxiPubli no se limita a ser simplemente un medio publicitario y adquiere un compromiso real 

con sus clientes comprometiéndose a cumplir los parámetros acordados con el cliente y que le 

son reportados en el informe final de campaña. Aprovechando este informe, TaxiPubli recoge a 

su vez las impresiones del cliente, que le sirven para hacer una mejora continua del servicio 

ofrecido. 

Por otro lado, no se debe olvidar que tanto las empresas de radio taxi, como los propios 

taxistas y las empresas suministradoras de pantallas, forman también parte de la estructura de 

la cadena de valor del negocio. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4.4: Cadena de valor de TaxiPbli 

A continuación, se comentan más en detalle cada una de estas ctividades de la cadena de 

valor: 

• Actividades principales: 

o Logística interna: Se encarga de la recepción: por una parte de pantallas y por 

otra de los anuncios a emitir. 

o Operaciones: También tiene una doble actividad: instalar las pantallas y revisar 

los anuncios. En caso que los anuncios necesiten revisión, se informa al cliente 

y si es necesario, se le pone en contacto con alguna agencia de publicidad. 

o Logística externa: Organiza los anuncios en ciclos de duración prefijada según 

la duración media del viaje en el taxi para poderlos emitir en el dispositivo. 

ABASTECIMIENTO  (de pantallas) 

       DESARROLLO TECNOLÓGICO 

RECURSOS HUMANOS 

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA 

LOGÍSTICA 

INTERNA 
OPERACIONES 

LOGÍSTICA 

EXTERNA 
VENTAS SERVICIO 
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o Ventas y marketing: Se encargan de buscar nuevos clientes y del contacto con 

los actuales. También es su responsabilidad dar a conocer la empresa entre las 

agencias de publicidad y clientes. 

o Servicio: Incluye el informe post-campaña para el cliente y el servicio técnico a 

disposición del taxista que resuelve problemas con el dispositivo y realiza su 

mantenimiento. 

• Actividades de soporte: 

o Abastecimiento: Incluye la compra de las pantallas que constituyen el soporte 

físico del nuevo medio publicitario. 

o Desarrollo Tecnológico: La empresa debe hacer un seguimiento de las 

innovaciones tecnológicas que puedan ser aplicadas para mejorar la calidad del 

servicio ofrecido: permitiendo la segmentación horaria de los anuncios, la 

segmentación por barrios, etc. 

o Recursos Humanos: Encargados de la contratación y desarrollo del personal 

o Infraestructura de la empresa: Son actividades que dan soporte al conjunto de la 

empresa como contabilidad y finanzas o el mantenimiento y actualización de la 

página web. 

4.3. Estrategia y ventaja competitiva 

4.3.1. Enfoque estratégico 

El enfoque estratégico de la empresa se centra, inicialmente, en captar y mantener el máximo 

número de empresas interesadas en hacer publicidad  a través de este nuevo medio. Para ello, 

durante los primeros meses, se hace una intensa campaña dando a conocer el servicio a 

empresas del segmento objetivo y a agencias de publicidad ya que se cree que son ellas las 

especialmente interesadas en el servicio ofrecido. La finalidad de dicha campaña es la de 

atraer el mayor número posible de clientes, pero a un ritmo que permita la consolidación de los 

mismos. Llegado cierto punto, se pasa a la fase de crecimiento controlado, que permite 

consolidar tanto la cartera de clientes como los procesos de la empresa. 

En las primeras fases se comunica el servicio y se genera la demanda primaria, comunicando 

una imagen de marca que dificulte la posterior entrada de competidores. Se pretende que la 
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cartera de campañas sea adaptable – duración de anuncio y del tiempo de permanencia- a las 

necesidades del cliente en cada caso, para que todos encuentren en TaxiPubli una campaña a 

la medida de sus necesidades. 

4.3.2. Ventaja competitiva 

• El pasajero no tiene mayor distracción que mirar por la ventanilla o la pantalla, y en ésta 

aparece, intercalada con los anuncios información de interés general para atraer la 

atención de una audiencia ya de por si cautiva, logrando su máxima atención.   

• Incorpora imagen y sonido para un mayor impacto y notoriedad del anuncio, 

• Bajo mantenimiento de la pantalla e instalación simple del dispositivo. 

• Constituye una forma fácil de aumentar los ingresos del taxista. 

4.4. Misión, Visión y Valores Corporativos 

4.4.1. Misión 

Satisfacer las necesidades de las empresas en cuanto a dar a conocer sus productos y 

promociones a través de un innovador canal de publicidad en el interior de los taxis, ofreciendo 

emisión de anuncios a la carta y elevada calidad del servicio. 

4.4.2. Visión 

Llegar a ser conocida por la empresa de publicidad en el interior de los taxis de mayor calidad 

en Barcelona, que mejor se adapta a las necesidades del cliente sin por ello descuidar la 

atención a los taxistas, manteniendo un compromiso integral tanto con clientes como con 

proveedores en cuanto a calidad, proximidad, innovación y excelencia del servicio. 

4.4.3. Valores Corporativos 

• Compromiso con el sector del taxi y su bienestar 

• Innovación permanente en cuanto a los servicios a ofrecer 

• Máxima profesionalidad en el servicio y trato 
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4.4.4. Forma jurídica y distribución de participaci ones 

La presente empresa estará constituida en la forma jurídica de Sociedad Anónima (S.A.). Estas 

sociedades mercantiles a partir del 1 de septiembre de 2010 se regulan por la Ley de 

Sociedades de Capital, que deroga el Real Decreto Legislativo 1564/1989, por el que se 

aprobaba el texto refundido de la Ley de Sociedades Anónimas. En estas sociedades el 

número mínimo de socios es 1 y el capital social mínimo a aportar por los socios es de 60.102 

€, totalmente suscritos y desembolsados en un 25% (el resto no tiene plazo legal y depende de 

los estatutos). Se intenta adoptar la denominación “TaxiPubli S.A.”. 

Los Estatutos de la sociedad deben fijar el órgano de administración, que en el caso de 

TaxiPubli es un Consejo de Administración formado por los socios fundadores. En cuanto al 

reparto de beneficios, es requisito legal aplicar en la Reserva Legal el equivalente al 10% del 

beneficio, al menos hasta que dicha reserva alcance el 20% del capital social. Sólo se pueden 

repartir dividendos a cargo de beneficios si el valor del patrimonio neto contable no es, a 

consecuencia del reparto, inferior del capital social. Los socios de TaxiPubli deciden que no se 

reparten dividendos durante los primeros 5 años de funcionamiento de la empresa. 

Entre las ventajas de la constitución de una Sociedad Anónima, destaca que la responsabilidad 

de los socios es limitada (los socios no responden personalmente de las deudas sociales 

contraídas sino que lo hacen con el capital aportado), que es una sociedad abierta (los socios 

pueden vender libremente sus acciones y la sociedad puede cotizar en bolsa), que la gestión 

mercantil es transparente (regulada por normativa y con presentación de cuentas anuales al 

Registro Mercantil) y que no hay un número máximo de socios. Sus inconvenientes son los 

trámites de constitución y disolución (que suponen un tiempo y coste) y que es más estricta y 

rígida en su funcionamiento que otras sociedades. [Ref. 6] 

TaxiPubli está formada por 5 socios accionistas laboralmente vinculados a la empresa. El/la 

director/a general hace un desembolso del 40% del capital social (y tiene por tanto el 40% de 

las acciones) y cada uno de los otros 4 socios aporta cada uno un 15% y ocupan los cargos de: 

dirección de ventas, dirección técnica, dirección de sistemas de información y dirección 

administrativa y financiera. 

Los trámites para la constitución de TaxiPubli se pueden ver en el Anexo A.1 “Trámites para la 

constitución de la empresa”. 
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5. Análisis del entorno 

En este apartado se analizan tanto los factores del entorno general de la empresa como los del 

entorno específico (competencia, proveedores, clientes y productos substitutivos) de cara a 

contextualizar la empresa y dar coherencia a consideraciones posteriores del plan de negocio. 

5.1. Entorno general 

5.1.1. Entorno legal y político 

El sector de la publicidad ha sido foco de interés por parte de las administraciones durante los 

último años, conscientes de la proliferación de anuncios en determinados medios y la falta de 

control existente sobre ellos. En consecuencia, cada vez más países deciden revisar las leyes 

que afectan al sector de cara a adaptarlas a la nueva publicidad, en constante evolución a 

medida que se desarrolla la tecnología. 

El detalle de las leyes que aplican al sector publicitario, tanto en general como las específicas 

de Cataluña, se puede consultar en el Anexo A.2 “Legislación” de esta memoria. Para el 

correcto desarrollo de la actividad empresarial de TaxiPubli, se deben tener en cuenta todas las 

leyes de aplicación y así se ha considerado al redactar esta memoria. 

5.1.2. Entorno sociocultural 

Actualmente, la publicidad desempeña un papel crucial en la sociedad , condicionando – para 

bien y para mal- todos los aspectos de la vida cotidiana. Tras demostrar su enorme poder para 

promover la venta de bienes y servicios, desde la década de los 60 la publicidad se ha utilizado 

cada vez más para fomentar bienestar. En este punto y con la finalidad de contextualizar a 

TaxiPubli, se estudiará el sector publicitario y el sector del taxi en Barcelona, dos puntos clave 

para el éxito del negocio. 

• El sector publicitario  

A continuación, se presentan de manera resumida las principales características del sector 

publicitario tanto a nivel mundial como más específicamente a nivel español. Su estacionalidad, 

evolución y aportación al PIB son factores importantes que debe tener en cuenta TaxiPubli para 

establecer previsiones de ventas y en general, para establecer un marco de referencia con la 
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competencia. Para una ampliación de los resultados aquí sintetizados, se pueden consultar en 

el Anexo B. “La Publicidad”. 

La red de agencias de medios ZenithOptimedia [Ref. 7] ha revisado a la baja sus previsiones 

de crecimiento de la inversión publicitaria mundial para 2011- del 4,6% al 4,2%-, como 

resultado de las crisis políticas del Norte de África y Oriente Medio y las consecuencias del 

terremoto sufrido en Japón. A pesar del descenso para este año, ha mejorado las previsiones 

mundiales correspondientes al año que viene, desde el 5,2% esperado en diciembre 2010 

hasta el 5,8% del informe del segundo trimestre del 2011. En cuanto a la inversión por medios 

en el mundo, las previsiones son que la televisión se mantenga como medio hegemónico (entre 

2011 y 2013 pasará del 40,9% al 41,7%), mientras que en 2013 internet se convertirá en el 

segundo soporte publicitario con un 18,2%, adelantando ese año a los periódicos, que captarán 

el 17,6% de la inversión publicitaria.  

Por lo que se refiere a Europa occidental, ZenithOptimedia [Ref. 7] estima que 2011 se cerrará 

con un incremento del 3,5%, alcanzando los 109.094 millones de dólares y para los ejercicios 

de 2012 y 2013 se prevén crecimientos del 3,7% y 3,4% respectivamente. Entre los 10 

mercados que más invierten en publicidad,  cuatro se encuentran en Europa Occidental: 

Alemania, Gran Bretaña, Francia e Italia. 

En España, según el informe Infoadex de la inversión publicitaria en España 2011 [Ref. 1], la 

inversión real estimada que registró el mercado publicitario fue de 12.883,8 millones de euros 

en 2010, lo que representa un crecimiento del 1,4% respecto el año anterior. De este total, los 

medios convencionales representan el 45,4% y los no convencionales el restante 54,6%. La 

aportación de la inversión publicitaria al PIB, tras alcanzar su máximo en 2007, ha disminuido 

un total de 31 décimas de punto, y desde 2009 parece haberse estabilizado en 1,21% del PIB. 

Tal y como se ve en la figura 5.1, elaborada con datos de Instituto Nacional de Estadística 

(INE) [Ref. 8] el mercado publicitario es un sector claramente estacional, con un patrón en la 

cifra de negocios que se repite a  lo largo de los años. El máximo anual se da en el mes de 

diciembre - coincidiendo con la campaña navideña- y el mínimo anual corresponde al mes de 

agosto. A la vez, hay otros dos puntos que se repiten, el segundo mes de mayor inversión es 

junio y el segundo mes de menor inversión es enero. En cuanto a la tendencia, el máximo 

histórico se dio el mes de diciembre del año 2007 y el mínimo data de agosto de 2002 

(coincidiendo con el primer agosto del que se disponen datos). 
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Figura 5.1: Índice de cifra de negocios en España base 2005 durante los años 2002

sector servicios de publicidad y estudios de mercado. 

• Sector del taxi en Barcelona provincia

El sector del taxi en el Área Metropolitana de Barcelona (AMB) lo administra y gestiona el 

Instituto Metropolitano del Taxi (IMT)

Metropolitana de Transporte (EMT).

los servicios de transporte público de viajeros a los 18 municipios del AMB que conforman su 

ámbito territorial, dichos municipios se pueden ver en la figura 5.2.

Figura 5.2: Ámbito territorial del taxi en el AMB.
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Figura 5.1: Índice de cifra de negocios en España base 2005 durante los años 2002

sector servicios de publicidad y estudios de mercado. Fuente: INE

Barcelona provincia  

l sector del taxi en el Área Metropolitana de Barcelona (AMB) lo administra y gestiona el 

Instituto Metropolitano del Taxi (IMT)- organismo autónomo que depende de la Entidad 

Metropolitana de Transporte (EMT). La EMT es una entidad local que presta de form

los servicios de transporte público de viajeros a los 18 municipios del AMB que conforman su 

ámbito territorial, dichos municipios se pueden ver en la figura 5.2. 

: Ámbito territorial del taxi en el AMB. Fuente: AMAT I BELTRAN, C

Meses
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Figura 5.1: Índice de cifra de negocios en España base 2005 durante los años 2002-2011 del 

Fuente: INE 

l sector del taxi en el Área Metropolitana de Barcelona (AMB) lo administra y gestiona el 

organismo autónomo que depende de la Entidad 

La EMT es una entidad local que presta de forma conjunta 

los servicios de transporte público de viajeros a los 18 municipios del AMB que conforman su 

 

AMAT I BELTRAN, C.  
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El IMT se encarga del servicio del taxi en cuanto a gestión, administración y regulación del 

sector. Nueve municipios más se adhieren al IMT cubriendo un total de  27 de los 35 

municipios del AMB, una extensión de unos 475 km2 y una población de 2.895.000 habitantes.  

El número de licencias de taxis en este área se ha mantenido constante los últimos años, 

aunque disminuyen levemente las licencias propiedad de personas físicas y aumentan los 

pertenecientes a personas jurídicas. En 2010, según se ha publicado por el IMT en la Revista 

del Taxi en diciembre de 2010 [Ref. 10], el total de licencias es de 10.480, de las que 9964 son  

propiedad de personas físicas y 516 de personas jurídicas. De este total de licencias están en 

activo 10.433 (el  99,55%) y emplean a un total de 13149 taxistas- conductores en activo. 

 

 

 

 

Figura 5.3: Parámetros definidores de un servicio de taxi en el AMB. Fuente: AMAT I BELTRAN, C. 

Los valores mostrados en la figura 5.3 corresponden a las medias anuales de los indicadores 

en cuestión, sin diferenciar la hora, el turno o el tipo de servicio. La duración y la longitud de un 

servicio, no tienen porqué variar mucho a lo largo del día; por el contrario, la diferente tarifa 

aplicada por las noches hace que el importe sí que presente oscilaciones y la congestión del 

tráfico hace que los servicios sean más lentos en determinadas franjas horarias.  

En el año 2010, las carreras anuales del sector fueron 57.200.000, con lo que, cada uno de los 

13.149 conductores en 2010, hizo de media 4.350 carreras, según datos publicados en la 

Revista Taxi en Febrero de 2011 [Ref. 11]. En esta misma publicación, se halla la distribución 

de tiempo en libre y en ocupado del taxi, que, en el último año tiene una media de 23,55 

minutos ocupados por hora, lo que implica una media de 1,87 carreras/hora.  

De media, en un día cada taxista trabaja 10,16 h y conociendo las carreras por hora y el 

importe medio de cada carrera, se calculan los ingresos diarios: 177,1 € de media. También se 

puede calcula el número de impactos por día y taxi, que son 28,5 (10,16 carreras al día, 1,87 

carreras la hora y 1,5 pasajeros por carrera). El Reglamento del taxi [Ref. 12] regula los 

descansos obligatorios, condicionando el total de días laborales al año: 239. Multiplicando los 

ingresos diarios por los días laborales al año se obtienen los ingresos brutos de 42.326,9 €. 

Distancia media 

5,13 km 

Duración media 

12,62 min 

Importe medio 

9,32€ 

Velocidad comercial media 

22,4 km/h 

Ocupación media 

1,5 personas 
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Con estos ingresos y unos costes de 36.175,3 

indirectos), los beneficios anuales son de 6.151,6 

Los Indicadores de Actividad del Sector Servicios (IASS) también incluyen el transporte en taxi 

dentro del conjunto del sector transportes. 

de negocios desde el 2002 y hasta 

de agosto y el máximo se sitúa entre los meses de junio y julio. 

máximo en julio de 2008, cuando se rompe la tendencia alcista que lo caracterizaba desde 

año 2002 en el que año tras año aumentaba la cifra de negocios. A partir del 2008 se estabiliza 

anualmente la cifra entorno a los 100 de media anual, el mismo valor que en el año 2005.

Figura 5.4: Índice de cifra de negocios en España base 2005 d

La bajada del índice es consecuencia del descenso 

sufrido  el taxi durante los últimos años. El número de carreras ha bajado un 14%

los ingresos las han acompañado con un descenso del 19%

TaxiPubli supondrá una fuente de ingresos extra para los taxistas que colaboren; una ayuda 

que puede cubrir parcialmente la reducción en facturación que llevan sufriendo estos 

profesionales desde hace algunos trimestres.

5.1.3. Entorno económico

En su informe de perspectivas de la economía mundial de abril

Monetario Internacional (FMI) ma

inferior al 5,0% de 2010, distribuido

las economías avanzadas. La leve mejora de las condiciones financieras está ayudando a la 

recuperación de la demanda mundial
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y unos costes de 36.175,3 € (en total de salario, 

ficios anuales son de 6.151,6 € por taxista. 

Los Indicadores de Actividad del Sector Servicios (IASS) también incluyen el transporte en taxi 

dentro del conjunto del sector transportes. La figura 5.4 muestra la evolución del índice de cifra 

de el 2002 y hasta marzo de 2011. De nuevo, el mínimo anual se da en el mes 

de agosto y el máximo se sitúa entre los meses de junio y julio. La tendencia encuentra su 

máximo en julio de 2008, cuando se rompe la tendencia alcista que lo caracterizaba desde 

año 2002 en el que año tras año aumentaba la cifra de negocios. A partir del 2008 se estabiliza 

anualmente la cifra entorno a los 100 de media anual, el mismo valor que en el año 2005.

ifra de negocios en España base 2005 durante los años 2002

transporte en taxi. Fuente: INE 

es consecuencia del descenso de la productividad y rentabilidad que ha 

sufrido  el taxi durante los últimos años. El número de carreras ha bajado un 14%

gresos las han acompañado con un descenso del 19% en los tres últimos años. 

TaxiPubli supondrá una fuente de ingresos extra para los taxistas que colaboren; una ayuda 

que puede cubrir parcialmente la reducción en facturación que llevan sufriendo estos 

hace algunos trimestres. 

Entorno económico  

En su informe de perspectivas de la economía mundial de abril 2011 

Monetario Internacional (FMI) mantiene las previsiones de crecimiento para

distribuido en un 6,2% para las economías emergentes y el 2,4% para 

las economías avanzadas. La leve mejora de las condiciones financieras está ayudando a la 

recuperación de la demanda mundial, que se apoya más en el consumo privado y menos en el 

Meses
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productividad y rentabilidad que ha 

sufrido  el taxi durante los últimos años. El número de carreras ha bajado un 14% desde 2007 y 
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TaxiPubli supondrá una fuente de ingresos extra para los taxistas que colaboren; una ayuda 

que puede cubrir parcialmente la reducción en facturación que llevan sufriendo estos 
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reajuste de inventarios. En este sentido, preocupan especialmente la subida de precios de las 

materias primas, los problemas de la deuda soberana y la lenta creación de empleo. 

La recuperación en la economía del conjunto de la eurozona se afianza a pesar de las ayudas 

a Grecia, Irlanda y Portugal.  El Banco Central Europeo incrementó en abril el tipo de interés de 

referencia hasta el 1,25% por la preocupación por el repunte registrado en la tasa de la 

inflación. Además, las cada vez más diferentes políticas monetarias entre Estados Unidos y 

Europa están provocando la apreciación del euro, que encarece el precio de bienes y servicios 

en la zona euro respecto el resto del mundo y perjudica las exportaciones europeas. 

Las previsiones del FMI y el Banco Central de Europeo consideran que el déficit público 

español acabará 2011 en el 6,2% del PIB, dejando atrás el 9,2% de 2010, como resultado de 

las medidas de ajuste fiscal principalmente ejecutadas a través de menor gasto público. 

Aunque el proceso de recuperación parece estar bien encarrilado, la incertidumbre se mantiene 

elevada debido a la subida del precio del petróleo, la subida de los tipos de interés y la no 

recuperación del mercado de trabajo, que aún no crea empleo neto. 

Tal como constata el informe de La Caixa de abril 2011[Ref. 13], el encarecimiento del petróleo 

está manteniendo la tasa de inflación en niveles relativamente elevados. Concretamente, la 

variación interanual del índice de precios de consumo (IPC) se mantuvo en el 3,8% en el mes 

de abril de 2011, valor que no se alcanzaba desde octubre 2008.  La previsión para el año 

2011 es que la inflación media se sitúe en el 3,0% anual a causa del precio del petróleo.  

La tasa de variación interanual de la inflación subyacente (índice general sin alimentos no 

elaborados ni productos energéticos) alcanza el 2,1 %- valor que no se llegaba desde enero 

2009- y sitúa su diferencia en 1,7 puntos respecto el índice general. Su evolución se plasma en 

la figura 5.5. 

 

 

 

 

 

 

Figura 5.5: Evolución anual del Índice de Precios de consumo (IPC)  Fuente: INE 
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El euribor –tipo de interés de referencia para muchas operaciones crediticias en España -ha 

subido levemente los últimos meses, como se ve en la figura 5.6, llegando al 2,1% en abril. 

Como consecuencia, la tasa de morosidad crediticia se sitúa en 6,19%, valores no alcanzados 

desde el año 2005.   

 

Figura 5.6: Tipos de interés interbancarios y del Banco Central Europeo. 2000 – 2011. Fuente: 

Banco de España. Banco Central Europeo 

Según la última Encuesta Anual de Coste Laboral publicado en el INE [Ref. 8], el coste total por 

trabajador, en términos brutos en España fue de 30.670,05 € durante 2009, del que el 72,8% 

se destinó a salarios (22.329,33 €/Trabajador) y el 22,1% a cotizaciones obligatorias a la 

Seguridad Social. Las empresas menores de 50 trabajadores tuvieron un coste bruto total de 

25.630,53 € en España (18.470,05 salario y 5.970,72 cotizaciones SS) y a mayor tamaño de la 

empresa, mayores fueron los salarios. En Cataluña, el coste total neto por trabajador y año es 

de 32.439,02 € (en bruto 32.721,28 €) un 2,5% superior al año anterior. 

5.2. Entorno competitivo 

El sector de la publicidad se encuentra, en el CNAE 2009 [Ref. 14] dentro del Grupo M: 

Actividades profesionales, científicas y técnicas, apartado 731: Publicidad. Este apartado se 

divide a su vez en dos subapartados: 7311: Agencias de Publicidad y 7312 Servicios de 

representación de medios de comunicación.  

5.2.1. Características de las empresas competidoras  

Las empresas competidoras de TaxiPubli son escasas  debido a que es un medio innovador, 

que sólo cuenta con una empresa de características similares ya en funcionamiento y que, aun 
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así, el tipo de publicidad que ofrece es muy diferente al de TaxiPubli. Esta empresa se 

caracteriza por ofrecer también publicidad en los taxis de Barcelona, también a través de 

pantallas, aunque sus anuncios tienen el mismo formato que internet, tal y como se verá en el 

apartado 5.2.2 de esta memoria.  

En un sentido más genérico, se podría considerar competencia de TaxiPubli aquellas agencias 

que ofrecen un servicio substitutivo al de TaxiPubli. En tal caso, tampoco sería competencia 

cualquier agencia exclusivista de un medio publicitario (cuyas características se pueden ver en 

el Anexo B. “La Publicidad”) sino que el medio debe cumplir una serie de condiciones: 

• Ser microsegmentable geográficamente, es decir, se debe poder seleccionar la zona 

concreta en la que hacer publicidad; no siendo válidos medios que comercialicen 

campañas nacionales, autonómicas o provinciales. 

• Presencia en el área metropolitana de Barcelona, ya que TaxiPubli instalará pantallas 

en los taxis que actúan en esa zona. 

• Con tal de acotar los medios a estudiar (hay gran variedad de medios publicitarios), 

preferiblemente se escogerán medios con anuncios dinámicos, para que las 

características del mensaje sean semejantes. 

5.2.2. La Competencia 

La competencia está integrada por las empresas que actúan en el mismo mercado y realizan la 

misma función dentro de un mismo grupo de clientes, con independencia de la tecnología 

empleada para ello. No es competencia aquel que ofrece un medio publicitario genérico, sino 

aquél que satisface las mismas necesidades que TaxiPubli con respecto al mismo público 

objetivo. En este apartado se tratará la competencia directa y potencial y en próximos 

apartados se estudiarán los servicios substitutivos. 

• Competencia directa 

Como se ha manifestado anteriormente, una de las principales ventajas competitivas para la 

empresa es la innovación en el mercado barcelonés. Para que esto sea posible, el servicio 

ofrecido debe ser desconocido o muy poco conocido en el mercado y deben existir pocas 

empresas que lo ofrezcan. El estudio de competencia que sigue, permite comprobar estos 

hechos. 
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Inicialmente, no se conocía ninguna empresa que se pudiese considerar competencia directa 

en publicidad en taxis mediante pantallas LCD en Barcelona. Como se verá a continuación, en 

diferentes ciudades españolas se ha intentado implantar un negocio de estas características y 

desde 2006 hay una empresa que lo ofrece en Zaragoza.  

La relación de empresas fundadas con una actividad similar a la que tendrá TaxiPubli en los 

últimos años, en España, y las ciudades en las que se implantaron las mismas, son: Publi 

Image Iniciative, SL (Barcelona), Europetaxi (Barcelona), Publikar T10 (Almería), Vtaxi (Murcia 

y Almería), Publi Image (Barcelona) y Inventa Digital (Madrid, Barcelona y Zaragoza). 

De entre ellas, sólo se mantienen en activo- haciendo una actividad como la de TaxiPubli-  

Vtaxi, en Murcia y Almería, e Inventa Digital que, a modo de prueba, comercializa sus 

productos en Madrid, Barcelona y Zaragoza. El resto cerraran por no atraer a suficientes 

clientes al tener un bajo número de impactos (es decir, tener pocos taxis con publicidad). Por 

motivos de proximidad, se considera una única empresa como competencia directa de 

TaxiPubli: Inventa Digital; algunos datos obtenidos desde su página web [Ref. 15] son: 

• Fundada en 2008 por dos socios: Juan Ignacio Estrada y Mario Inchausti, con el apoyo 

de dos firmas: Grupo Heraldo y Savia Capital Innovación (fondo de inversión gestionado 

por Going Investment). Requirió una inversión inicial de 600.000 € y preveían el retorno 

de la inversión durante el primer trimestre de 2011, aunque no se han publicado más 

noticias al respecto.  

• Empresa centrada en ofrecer publicidad y entretenimiento. La información de la que 

disponen son: noticias, tiempo, ocio, canal turístico, etc.  

• En Barcelona colabora con la compañía de Radio taxi 033. 

• En agosto 2009 hicieron la primera prueba piloto con 50 dispositivos en Zaragoza. En 

octubre de 2010 realizaron una prueba piloto en 150 taxis de Madrid y 300 taxis de 

Barcelona. 

• Sede central en Madrid. Ofrece franquicias a empresas o emprendedores. Cada 

franquicia da exclusividad para llevar su dispositivo en los taxis de una zona concreta. 

En Octubre 2010 tienen una franquicia en Andorra y otra en Lisboa y presencia en 

Madrid, Zaragoza y Barcelona. 
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• Las pantallas son táctiles y tienen conexión UMTS/GPRS que les permite actualizar la 

información varias veces al día y filtrar la información mostrada según dónde se 

encuentre el taxi.  

• Paga una cantidad fija mensual y una variable anual (en función de la publicidad 

vendida) a los taxistas que ceden espacio en su taxi para instalar el dispositivo. No 

supone ningún coste extra para el taxista. 

Inventa Digital ofrece la posibilidad de anunciarse en diferentes zonas de la pantalla LCD, de 

forma estática, similar a internet, ya que la parte central está generalmente ocupada por 

información útil de la ciudad que el usuario puede consultar. Su tarifa de precios se puede ver 

resumida en la tabla 5.1. 

Productos de visualización permanente. Paquete Premium 

1 mes 12 meses 

24.000 19.500 

Productos de visualización selectiva (por canal) 

Torre Canal 

1 mes 12 meses 

9.500 6.500 

Directorio 

1 mes 12 meses 

250 175 

Tabla 5.1: Tarifa de precios. Precios por mes sin IVA. Fuente: Inventa Digital 

Los espacios de visualización permanente (módulo superior, salvapantallas y módulo 

interactivo) se ven en todo momento a ojos del pasajero y los de visualización selectiva, sólo se 

ven cuando se está dentro de una de las subcategorías del menú inicial (dentro de la pestaña 

de restaurantes, ocio, etc.). Estos precios son una primera referencia de cara a fijar el precio de 

TaxiPubli. 

Entre las principales diferencias entre TaxiPubli e InventaDigital está la naturaleza del 

dispositivo (uno con enfoque informativo y el otro publicitario), la flexibilidad temporal de la 

campaña (casi nula en Inventa Digital),  la política de compensación económica al taxista y la 

exclusividad de negocio con una única empresa de radiotaxi. 
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• Competencia potencial 

Se considera competencia potencial cualquier empresa que pueda ampliar su cartera de 

medios publicitarios instalando pantallas en taxis de Barcelona y utilizarlas para emitir 

publicidad. 

Serán agencias que ya gestionan medios publicitarios, especialmente aquellas que gestionan 

medios exteriores, por tener una mayor semejanza con esta idea de negocio. Además deben 

ser empresas con intereses a nivel local y, en concreto, con capacidad de actuación en 

Barcelona. Las principales competidoras potenciales serian:  

• Cemusa, Mira o IEPE– dedicadas a publicidad exterior en vallas, mupis, quioscos, etc.,  

• Promedios – agencia exclusivista de publicidad en autobuses de Transports 

Metropolitans de Barcelona (TMB). 

• Impactmedia- especializada en publicidad mediante pantallas en puntos de venta como 

grandes centros comerciales 

• Discine, Publicine y Movierecord – que gestiona publicidad en cines de Barcelona y su 

Area Metropolitana 

• JC Decaux – agencia exclusivista de publicidad en el metro de Barcelona. 

5.2.3. Los proveedores 

TaxiPubli necesita dos proveedores fundamentales para poder desarrollar su actividad: los 

taxistas y empresas de radio taxi que operan en el Área Metropolitana de Barcelona (AMB) y 

las pantallas LCD que constituirán el soporte físico del nuevo canal publicitario. 

• Los taxistas 

Del total de taxis que conforman el área metropolitana de Barcelona, se debe seleccionar 

aquellos que van a llevar instalada la pantalla en su vehículo. Dichos taxistas deberán aceptar 

una serie de requisitos impuestos por TaxiPubli: 

• Mantener la pantalla conectada a la batería del coche en todo momento y para apagarla 

utilizar el botón correspondiente. Así mismo, deben mantenerla con un mínimo de 

higiene, buen aspecto y fácilmente visible. 
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• Mantener las pantallas encendidas un mínimo de 17,6 minutos cada hora. Nótese que, 

de media, el taxista está 23,55 minutos cada hora ocupado, con lo que se le exige que 

el 75% de su tiempo ocupado esté el dispositivo encendido. A través de las sesiones de 

usuario se controla también que el patrón de encendidos y apagados sea normal, es 

decir, sin excesivos tiempos consecutivos con el dispositivo encendido. En caso que 

este patrón no se cumpla TaxiPubli se reserva el derecho de pedir explicaciones al 

taxista y, llegado el caso, rescindir el contrato con dicho taxista. 

• Acudir a la sede de TaxiPubli cuando se les solicite para hacer el mantenimiento a los 

dispositivos. Esta actividad no se realizará más de 1 vez al año. 

• Velar por la integridad del dispositivo y en caso de riesgo de deterioro por parte del 

pasajero, activar el sistema de emergencia. 

• En caso de robo es responsabilidad del taxista hacer llegar una copia a TaxiPubli de la 

denuncia correspondiente, e ir a la sucursal para tratar la continuación o cesión del 

contrato. En principio, se continuará con el contrato tras el primer robo si no se detectan 

indicios de mal hacer por parte del taxista; sin embargo, tras el segundo robo, la opción 

de cesar el contrato cobrará fuerza. 

• En caso que el dispositivo deje de funcionar o no lo haga correctamente, es obligación 

del taxista informar, en cuanto tenga consciencia de ello, a TaxiPubli y acordar con ellos 

día y hora en el que llevar el vehículo para la reparación del aparato.  

A la vez, TaxiPubli adquiere una serie de compromisos para con ellos: 

• Instalar el dispositivo de forma gratuita para el taxista, en lugar, fecha y hora acordados 

así como informar al taxista del funcionamiento, características y necesidades de 

mantenimiento del mismo. 

• Remuneración mensual con la cantidad acordada, siempre que se haya tenido el 

dispositivo encendido el tiempo medio acordado. En caso de haber estado menos 

tiempo se aplica una reducción, de cada minuto menos, 10 € menos de remuneración. 

• En caso que el taxista cambie de vehículo, traslado del dispositivo de taxi de forma 

gratuita, bajo cita previa, con una frecuencia máxima de 1 dispositivo cada cinco años, 

empezados a contar después de la primera instalación. 
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• Duración del contrato de 7 años consecutivos si el taxista así lo desea y no ocurre 

ninguna incidencia que obligue a TaxiPubli cesar el contrato con él. Ésta opción es muy 

valorada por los taxistas, ya que les garantiza unos ingresos extra a cambio de la 

instalación y molestias que el dispositivo pudiese ocasionar. 

• Mantener y reparar el dispositivo de forma gratuita para el taxista a no ser que se 

detecten malas prácticas o intención de deterioro del mismo por parte de éste último.  

Para estimar la cantidad de taxis que podrían estar interesados, se realiza el estudio 

cuantitativo consistente en entrevistas a taxistas. Se utiliza el momento de hacer la encuesta 

para explicar el medio al taxista, las condiciones de contratación y se les pregunta la 

remuneración que consideran adecuada por ello. Los resultados de dicho estudio se pueden 

ver en el Anexo C.1 “Encuesta a los taxistas”. 

• Las pantallas de LCD 

Las pantallas LCD constituyen el soporte físico del nuevo medio publicitario. Su adquisición e 

instalación constituyen el grueso de la puesta en marcha de la empresa y de su correcta 

ejecución depende el éxito de la misma.  

Antes de buscar posibles proveedores es necesario tener claro las especificaciones que se 

desea tenga el dispositivo, teniendo en cuenta tanto el uso que en una fase inicial se le va a 

dar, como las características que se desea tenga y que ayudarán a mejorar las campañas 

ofrecidas en futuras fases. Dichas características son: 

• Dimensión mínima de la pantalla de 7”: Se deben tener unas dimensiones mínimas de 

la pantalla para que la imagen se vea clara a la distancia que separa normalmente un 

pasajero del asiento delantero en un taxi. 

• Altavoces integrados: Es imprescindible ya que los anuncios que se reproducirán tienen 

audio. Este audio debe ser regulable por parte del pasajero según sus deseos dentro de 

unos márgenes que aseguren confort tanto para él como para el taxista. 

• Conexión a Internet: Es indispensable que el dispositivo se pueda conectar a internet, 

bien a través de un puerto USB, bien a través de Modem integrado, ya que a través de 

la web se actualizan los contenidos que se reproducen en el mismo y es también a 

través de internet como se controlan los intervalos de encendido de las pantallas (como 

parte del control al taxista). 
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• Memoria interna: La reproducción de la batería de anuncios que compone cada serie se 

realiza desde la memoria interna del dispositivo, para garantizar rapidez y fluidez en la 

misma (no haya interrupciones en zonas de escasa cobertura de la ciudad). El software 

instalado hace que se descargue la serie desde internet y se grabe en la memoria del 

dispositivo para su posterior reproducción. 

• Integración en el reposacabezas: El dispositivo debe poderse integrar en el 

reposacabezas del vehículo. Este requisito tiene un doble componente: estático y 

disuador del robo, al tener que extraer la totalidad del reposacabezas para extraer la 

pantalla. Algunos de los factores para que sea posible son que no pese demasiado, que 

sus dimensiones lo permitan y que la ventilación sea de la parte inferior. 

• Carga a través de la batería del coche: Al estar integrado en el reposacabezas del 

vehículo, es necesario que se cargue a través del mechero del coche conectado a la 

batería el mismo. De esta manera, además se evita que al taxista se le olvide recargar 

la batería o que lo extraiga para cargarla en casa y se le olvide allí el dispositivo. 

• Detector de presencia: Es un elemento de confort para el taxista ya que sólo deberá 

escuchar los anuncios cuando transporte a algún pasajero. Además no deberá hacer 

nada para que se active, ya que automáticamente se iniciará la reproducción al detectar 

un pasajero. 

• Pantalla de alta luminosidad (transflectiva): Esta cualidad aun no siendo la más crítica 

es necesaria puesto que en entornos con elevada luminosidad, la pantalla se vería 

oscura, disminuyendo la calidad de la imagen y por extensión, del medio publicitario. 

Existe un número reducido de empresas que dispongan de dispositivos de las características 

requeridas y aún menos con capacidad suficiente para subministrar 500 dispositivos en una 

primera fase y unos meses después poder suministrar 500 más. Se ha contactado con un total 

de 7 empresas, de las que se ha obtenido respuesta de 5. 

Algunas de las alternativas incluyen un sistema de emergencia formado por un botón que al ser 

pulsado por el taxista graba en audio y video lo que está sucediendo en el interior del taxi en 

una especie de caja negra que podría ser utilizada en caso necesario por la autoridad local 

competente. Funciona como un Circuito Cerrado de Televisión (CCTV). 

Se ha contemplado la posibilidad de integración en el reposacabezas ya que Exclusive Car 

Auto se ha ofrecido a, dado que no poseen ninguna pantalla que cumpla las características, 
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hacer la integración de la pantalla en unos reposacabezas estándar. Estos reposacabezas 

tienen las varillas regulables en distancia para poderse adaptar a los diferentes modelos de 

coche. Esta integración tiene un coste de 200 € cada dispositivo (sea cual sea el color).  

Toda la información recopilada referente a las pantallas aparece resumida en la tabla 5.2 en 

que se valora si disponen o no de las características deseadas. 
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Dimensión pantalla [pulgadas “] 8 7 7 8,4 7 8 

Altavoces integrados Sí Sí No No Sí Sí 

Conexión internet Sí Sí Sí 
(USB) 

Sí 
(USB) 

Sí Sí 
(USB) 

Carga a través batería coche Sí Sí No Sí Sí Sí 

Detector presencia Sí USB No USB No Sí 

Integrado en el reposacabezas Sí No No No No No 

Posibilidad de integración 
reposacabezas 

- Sí Sí Sí No Sí 

Pantalla de alta luminosidad Sí Sí Sí Sí No Sí 

Precio [€] 1.220 2.703 1.147 695 650  1.165 

Extras: 

- Webcam Sí Sí Sí No Sí No 

- Pantalla táctil Sí Sí Sí Sí Sí Sí 

- Micrófono Sí Sí Sí No Sí No 

- GPS Sí Sí No No No No 

- Antena 3G Sí Sí No No No No 

- Bluetooth Sí No No No Sí No 

- Ayuda desarrollo software  Sí No No No Sí Sí 

- Soporte mantenimiento Sí  No No No Sí Sí 

- Sistema emergencia Sí No No No Sí No 

- Diseño a medida Sí No No No No No 

Tabla 5.2: Comparativa de precios y prestaciones de las pantallas  

Finalmente, se ha optado por la solución propuesta por Tapinto [Ref.16] ya que es una solución 

específica para el sector del taxi, integra una mayor cantidad de componentes y aprovecha la 
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última tecnología disponible en el mercado agrupándola para el objetivo marcado. Además, su 

precio es competitivo y ofrecen un soporte técnico en el diseño del software y posterior 

mantenimiento que seguro serán muy útiles para la correcta puesta en marcha y 

mantenimiento del soporte. 

Su precio final es de 1.219,96€ cada dispositivo e incluye el transporte (la empresa es de Gran 

Bretaña) y todas los impuestos. Otras características se resumen a continuación: 

• Periodo de entrega de 8 semanas para 500 unidades. La forma de pago es el 50% a la 

aceptación del pedido y el resto 60 días tras haber recibido el pedido – cuatro meses 

después del primer pago. 

• Coste de formación es de 1000 € diarios y se harán 7 días de formación en octubre del 

año 0. A la formación deberá asistir necesariamente la dirección técnica y sus 

auxiliares, aunque el primer día se invitará a todo el personal a asistir para que todos 

tengan un conocimiento base sobre el dispositivo. 

• El tiempo de instalación del dispositivo es de una hora y media. 

• Garantía de 2 años 

• Disponen de una guía para que el anunciante pueda desarrollar sus anuncios, 

aprovechando al máximo el potencial del dispositivo. 

• Toda la gestión se puede realizar desde un único punto gracias a la tecnología 3G. 

• Es necesario un contrato con una compañía telefónica para que los dispositivos tengan 

internet. El precio de internet en móvil es de 35€/mes y dispositivo para la cantidad 

acordada de dispositivos y con capacidad de descarga de 5 GB (la máxima disponible 

en el mercado). 

5.2.4. Los clientes 

Cualquier empresa interesada en hacer publicidad en el área metropolitana de Barcelona es, 

en si mismo, un cliente potencial para TaxiPubli. Esto incluye a pequeñas y grandes empresas 

así como a administraciones públicas. Los datos detallados de las empresas y 

administraciones que más invierten en publicidad, se pueden consultar en el Anexo B.2.5. 

Según el informe de los Medios en España y Portugal 2010 publicado por Zentithmedia [Ref. 

17] en 2009, el sector que más invirtió en publicidad fue la automoción (9,5%), seguido de la 



Publicidad a través de pantallas LCD en taxis de Barcelona. Plan de empresa Pág.39     

  

distribución y restauración (9%) y de Belleza e Higiene (8,8%). Estos datos se utilizarán para 

establecer, al inicio preferentemente, contacto con empresas que pertenezcan a estos sectores 

de mayor inversión publicitaria. Esta información es muy útil pero incompleta, pues es 

necesario saber para estos sectores si deben interactuar directamente con las empresas o si 

alguna agencia de publicidad les gestiona sus campañas. 

El siguiente paso es estudiar la distribución de la inversión gestionada por las agencias de 

publicidad, es decir, de la cantidad total de dinero que invierte en publicidad, el porcentaje que 

lo hace gestionado por agencias de publicidad. Según la guía de actividades empresariales 

publicada por el CEEI [Ref. 18], el 93,7% de las campañas realizadas por una empresa del 

sector energético las gestiona una agencia publicitaria, siendo el sector que más usa las 

agencias. Le sigue las bebidas (89,2%), telecomunicaciones e internet (78,5%), alimentación 

(78,5%) y automoción (71,5%). En el otro extremo se encuentra el sector textil y la construcción 

con sólo un  16,2% y 14,2% respectivamente de campañas gestionadas por agencias. 

Con esta información, los comerciales de TaxiPubli sabrán que, según el sector al que 

pertenezca la empresa, será conveniente contactar con ella directamente -para empresas con 

un bajo porcentaje de campañas gestionadas por agencias- mientras que si se trata de 

empresas de energía, bebidas o internet, será más fructífero averiguar la agencia que les 

gestiona la publicidad y ponerse en contacto con ella directamente. 

También se han estudiado las empresas concretas que más invierten en publicidad.  El informe 

de los Medios en España y Portugal 2010. Zentithmedia [Ref. 17] recoge dicho ranking 

encabezado por Telefónica, seguido de Procter & Gamble, L’Oreal España y El Corte Inglés. 

Conocer esta información resulta de interés, pues esas empresas serán potenciales clientes de 

los que de antemano se conoce su interés por invertir en publicidad y promoción de su marca. 

Por su parte, las administraciones públicas constituyen entre el 4,8% y el 5,6% del total de la 

inversión publicitaria en el mercado español, según el informe Medio Público del año 2009 [ref. 

19]. Por administraciones, la administración general del Estado representa el 39,4% de la 

inversión total en publicidad de las administraciones, la administración autonómica el 40,9%, la 

administración local el 16,1% y la administración provincial el 3,5%. En concreto en Cataluña, la 

Generalitat es la tercera administración autonómica que más invierte en publicidad (11,4 

millones de euros) en los tres primeros trimestres de 2009 y en el mismo periodo, el 

Ayuntamiento de Barcelona fue el que más invirtió de todo el estado español con 4,23 millones 

de euros. 
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La inversión en las administraciones acostumbra a ser en los tres grandes medios publicitarios: 

televisión (36%), prensa (36%) y radio (16%). Aun así, el ayuntamiento de Barcelona es 

claramente un cliente potencial para TaxiPubli ya que podría ver en el medio una forma de 

hacer publicidad más cercana y dinámica, complemento ideal para completar campañas en 

que se usen otros medios. 

Por último, la publicidad en pequeñas y medianas empresas es muy variable según sea la 

empresa y el sector. El informe Radiografía de la PYME 2011 publicado por Sage [Ref. 20] 

pone de manifiesto que sólo el 4,8% de las decisiones de compra entre PYMEs se realizan en 

base a la publicidad de la empresa proveedora, pero que, este porcentaje aumenta  

considerablemente cuando se trata de empresas que venden directamente al cliente final, que 

usan la web corporativa en un 65,6% de los casos como medio para darse a conocer. 

Respecto a las inversiones publicitarias  y el presupuesto anual dedicado a ellas, acostumbra a 

estar limitado a un 1% de la facturación para este tipo de empresas. 

5.2.5. Servicios substitutivos 

Son el resto de medios con los que cliente o agencias pueden comparar a TaxiPubli para 

decidir donde ejecutar sus campañas. 

De la entrevista con Guillermo Elizalde –director de marketing de Bimbo- se concluye que 

TaxiPubli deberá competir con medios de ámbito local que permiten hacer microsegmentación 

de mercado. Ésta es necesaria para las pruebas piloto de lanzamiento de productos o 

campañas y deben permitir comprobar fácilmente la reacción de los clientes ante el 

lanzamiento, llevándose siempre a cabo en extensiones geográficas reducidas. Quedan pues 

excluidas las comparaciones con medios masivos no micro-segmentables geográficamente 

como la televisión, radio, prensa o revistas generalistas, medios que, como mucho, se pueden 

segmentar por comunidades autónomas o provincias. 

En concreto, se debe competir con la publicidad exterior, con cines – a pesar que el público del 

cine es muy joven y, por tanto, la audiencia objetivo de TaxiPubli y éste son diferentes-, internet 

y otros medios locales. En el Anexo D. “Competencia y servicios substitutivos” se pueden ver 

las características detalladas de cada uno de los medios, así como las tarifas disponibles para 

publicidad en Barcelona, seguidamente se presenta un resumen de las mismas. 
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• Publicidad exterior 

Según el último Estudio General de Medios (EGM) [Ref. 21], la publicidad exterior se 

caracteriza por ser una publicidad con elevada penetración, sólo por detrás de la televisión 

(88,1%) y la radio (57,9%), con posibilidad de segmentación geográfica, sociodemográfica y 

por estilos de vida . El perfil de audiencia es del 51,8% son hombres, edad 22,1% entre 35 y 44 

años, el 21,3% entre 25 y 34 años, y el 16,9% entre 45 y 54 años, el 45,6% de clase media 

media, y el 21,9% de clase media baja.  Entre los medios que  se engloban en publicidad 

exterior, los autobuses son los más visibles, seguidos de paradas de autobús, cabinas 

telefónicas, vallas y mupis (en genérico cartelería). La publicidad en centros comerciales y 

metro quedan, respectivamente, en la 16ª y 17ª posición de un total de 21 medios exteriores. 

Para medir el coste de la inversión publicitaria se utilizará la forma más aceptada: coste por mil 

impactos (CPM) que es un indicador del coste de la campaña por cada mil personas que ven el 

anuncio, pertenezcan o no al público objetivo. 

Cartelería:  Bajo este nombre genérico se agrupan la publicidad en mupis y vallas de diferentes 

formatos. Hay tres grandes agencias en España que se encargan de la cartelería en España: 

JC Decaux, Clear Channel y CBSoutdoor. Existen grandes variaciones de precio si se 

contratan campañas mensuales o anuales, así como si los circuitos son nacionales o locales. 

Seleccionando soportes, el coste aproximado es de 16,7€/CPM, mientras que si se escoge un 

circuito ya montado, el coste se puede reducir hasta los 3 €/CPM. Otra dificultad añadida es la 

imposibilidad de calcular el número de impactos reales por cada cara con publicidad.  Es un 

medio que necesita la contratación de muchos soportes para conseguir notoriedad, entre 15 y 

25 impactos por persona previstos en circuitos ya constituidos. 

Autobuses:  Promedios [Ref. 22] es la agencia exclusivista encargada de gestionar la 

publicidad en autobuses de Transports Metropolitans de Barcelona (TMB). Los autobuses 

urbanos son los líderes indiscutibles de la publicidad exterior: son recordados por el 85 % de la 

muestra y al ser dinámico, los impactos acumulados son mucho mayores, el 53 % de los 

encuestados afirman haber visto el anuncio  varias veces en el último mes. El perfil de su 

audiencia se sitúa en un 45% entre los 25 y 44 años, un 24,3% entre los 45 y los 64 y un 21 % 

entre los 14 y 24 años. Los diferentes formatos y periodos publicitarios que ofrece condicionan 

altamente su coste; considerando una campaña estándar de 1 mes de duración en un único 

autobús, el coste sería de 950  € y un número de impactos difícil de determinar, pero que 

podría llegar a 90.000, con lo que se tendría un coste de 10,6 €/CPM. Igual como en la 

cartelería resulta imposible calcular el número real de impactos. 
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Centros comerciales:  Son pantallas situadas en centros comerciales en las que se emiten 

imágenes con contenido publicitario.  Impactmedia [Ref. 23] es la agencia exclusivista que 

gestiona la publicidad en centros comerciales de Barcelona.  El perfil medio que acude a un 

centro comercial tiene entre 20 y 30 años (40%), entre 30 y 40 años (25%) o entre 40 y 50 años 

(15%), es de clase social media baja (40%) o media media (40%), y acuden al centro comercial 

una vez a la semana (30%), dos veces al mes (20%) o varias veces a la semana (18%).  Es un 

producto orientado a campañas de varios meses de duración y el cliente puede escoger el 

número de pases mensuales y las horas en que aparecerá el anuncio en el centro comercial. 

Existen importantes descuentos para largas campañas y según el número de centros 

contratado, y el coste asciende a 9,5 €/CPM (anuncio de 10 segundos con el máximo número 

de pases para garantizar el 40% de visualización). 

Mou TV i Canal Metro Barcelona:  Son pantallas situadas en el interior de diferentes medios 

públicos de transporte de Barcelona, principalmente andenes de metro, interior de autobuses y 

vagones de metro. JC Decaux [Ref. 24] es la agencia exclusivista encargada de gestionar la 

publicidad en el metro de Barcelona. El perfil de los que han visto publicidad en el metro son el 

32,5 % entre 18 y 29 años, el 24,3% entre 30 y 39 años, el 17,5% entre 40 y 49 años y de clase 

social media media (44,5%). Este medio también permite escoger las horas del día en las que 

se emitirá publicidad. Considerando los niveles de notoriedad (36%), aplicando todos los 

descuentos y la promoción especial que sólo contratando la publicidad en los andenes del 

metro realizan publicidad en el interior de autobuses y vagones, el coste asciende a 8,7 €/CPM 

para un anuncio de 20 segundos. 

• Cines 

Según el último Estudio General de Medios (EGM) [Ref. 21], la publicidad exterior es el medio 

no convencional con menor penetración un (3,6%) lejos de la penetración del 11,2% alcanzado 

en 2001, con un perfil de audiencia joven, el 50,7% son hombres, el 26,2% entre 25 y 34 años, 

el 19,9% entre 35 y 44 años y el 13,5% entre 45 y 54 años. Por clases, el 41,5% de clase 

media media, y el 23% de clase media alta. Tiene posibilidad de segmentación geográfica al 

poder escoger las pantallas en las que hacer publicidad.  

La publicidad en cines en España está gestionada por tres empresas exclusivistas, 

Movierecord, Publicine y Discine. Igual como sucedía para la publicidad exterior, se ofrecen 

muchos circuitos de alcance nacional, por lo que resulta imprescindible filtrar geográficamente 

con el fin de hallar un coste comparable. 
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La publicidad en la pantalla del cine es de todos los medios, el soporte que tiene más calidad e 

impacto, aunque necesita un mayor tiempo de permanencia para ser recordada (como mínimo 

tiempo para que el espectador vuelva a ir al cine). Además requiere que la información que se 

dé sea fácilmente recordable, y su precio es elevado: en Cataluña de media van 573 

espectadores semanalmente a cada sala y la emisión de anuncio (sólo emisión) cuesta entre 

65€ y 70€, con lo que el coste es de 120 €/CPM. 

• Internet 

Según el último Estudio General de Medios [Ref. 21], el 56 % de la población utilizó internet 

alguna vez durante el último mes, de los que un 74,7% accedieron ayer a la red. El perfil de 

usuarios de internet son hombres (55,6%), de entre 25 y 44 años (49,7 %), de clase social 

media media (45,6%), el 88% accede desde su casa a internet y el servicio más utilizado es el 

correo electrónico (87,8%) seguido de las noticias de actualidad (56,0 %).  

Las páginas web más visitadas en 2010 en España  según Alexa Servicios de Analítica y 

Estadística Web [Ref. 25], son, en primer lugar, Google seguido de Facebook, Youtube, 

Windows Live, Blogger.com, Yahoo!, Wikipedia, Marca, Tuenti, Msn, Twitter, El Mundo y El 

Pais. No todas estas páginas entran en el EGM, que se centra en páginas de empresas 

españolas.  En este ranking,  Marca (con 3.954.000  usuarios únicos en 30 días y 2.353.815  

usuarios únicos al día) y El Pais (con 3.261.000) son las dos páginas más visitadas, seguidas 

por As (2.155.000) y Antena 3 (1.814.000). 

Existen multitud de empresas que ofrecen publicidad en internet, incluso pequeñas empresas 

ofrecen colocar publicidad en partes de sus páginas web. Debido a esta gran variedad de 

ofertantes, se ha decidido escoger anunciantes que permitan hacer segmentación geográfica y 

que dispongan de varias webs en las que hacer publicidad. Los precios en internet dependen 

tanto del tipo de anuncio como de la modalidad publicitaria. El anuncio más económico sería de 

18€/CPM, incluidos los 5€/CPM de la segmentación geográfica. 

• Medios no convencionales 

Dada la gran variedad de estos medios y su adecuación, o no, como medio publicitario según 

el tipo de empresa, no se va a entrar en detalle en su estudio de precios. Simplemente 

comentar dos estrategias: el buzoneo y la entrega de folletos en cines. 

Los folletos se entregan en los cines al adquirir las entradas y se entrega uno por cada grupo 

de compra. Son flexibles dado que fácilmente puede cambiarse el contenido sin necesidad de 

más inversión que imprimir los nuevos folletos. El tamaño máximo permitido es el de un A4 
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doblado en forma de díptico o tríptico y su coste es de 0,08 €/ folleto con un mínimo de 15.000 

unidades. Si cada folleto lo viesen 2 personas, el coste sería de 40 €/CPM. 

Del buzoneo resulta interesante que permite a los clientes tener un soporte físico que pueden 

consultar además de ser el medio más segmentable geográficamente. El precio también resulta 

interesante ya que enviar 20.000 flyers cuesta alrededor de 580 € (lo que implica 29 €/CPM), 

precio final incluyendo impresión y buzoneo. Anotar también que es un medio con elevada 

flexibilidad temporal. 

5.2.6. Publicidad en taxis 

En otros países la publicidad en el interior de los taxis está ampliamente extendida. En 

ciudades como Londres, Shanghai, Nueva York o Buenos Aires esta publicidad es tan 

conocida como el propio taxi y difícilmente se encuentra un taxi en el que no haya de esta 

publicidad. A continuación se muestran, a modo de ejemplo, las características de la principal 

empresa de Argentina dedicada a este servicio: Spotlight [Ref. 26]: 

• Está presente en más de 200 taxis de la ciudad de Buenos Aires - de las empresas de 

radiotaxi líderes, pero sin exclusividad con ninguna de ellas- seleccionados por su 

excelencia, calidad del servicio y asegurando a los anunciantes que el mensaje llega al 

público de mayores recursos económicos. 

• El soporte es una pantalla de cristal líquido de 7 pulgadas, imagen digital de alta 

resolución y sonido regulable. Un sensor detecta movimiento en la parte posterior del 

vehículo y automáticamente comienzan a proyectarse distintos contenidos publicitarios. 

Ofrece un sistema de publicidad integral, combinando publicidad tanto en el interior 

como en el exterior del vehículo. Permiten desarrollar campañas mixtas que unan 

publicidad interior y exterior aumentando así el número de impactos. 

• Ofrece campañas semanales, mensuales o anuales con renovación de anuncios, 

pactando también el número de taxis con publicidad. Tienen como clientes grandes 

multinacionales como Coca-cola, 7up, Unicef o Walt Disney 

• Sobre el mercado en Buenos Aires: El 80% de los usuarios del taxi son 

económicamente activos, estudian o trabajan, tienen de 18 a 54 años, y el 51%son 

hombres. El 40% de los viajes lo realizan personas que ganan más de 40.000$ al año. 

En el 50% de los trayectos el taxi está ocupado por una sola persona, el 25% por dos y 

el otro 25% por tres.   
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6. Plan de marketing  

Una vez analizadas las fuentes primarias y secundarias que han permitido conocer el entorno 

económico, social y competitivo en que se ubica TaxiPubli, (según se ha detallado en el 

apartado quinto) el plan de marketing sirve para transmitir el concepto de negocio, definir el 

producto básico y ampliado y establecer la estrategia para comunicarlo al público objetivo, en 

función de la segmentación realizada del mercado. 

Para que TaxiPubli tenga éxito, es necesario que se den dos factores: que haya empresas 

interesadas en hacer publicidad en el medio que se ofrece y que haya taxistas dispuestos a 

llevar el dispositivo en sus vehículos. La primera de estas cuestiones no siempre depende de la 

empresa cliente en cuestión, sino que en ocasiones depende de la agencia de publicidad que 

les gestiona las campañas. 

Tras segmentar el mercado y posicionar la empresa en el mercado de la publicidad, se 

analizan cuestiones referentes al marketing mix: servicio, comunicación y precio. No se ha 

considerado el apartado de comercialización por ser un servicio. 

6.1. Estudio cualitativo  

En este apartado se describen brevemente las conclusiones extraídas de las consultas 

realizadas a profesionales del marketing sobre TaxiPubli. Se ha intentado que el estudio 

englobase empresas de diferentes tamaños y sectores, que permitan generar ideas de muy 

diversa índole, que puedan ser aplicadas en TaxiPubli. 

La entrevista se ha realizado a través del correo electrónico, en su mayoría, ya que se ha 

contactado con directores/as de marketing de importantes empresas con apretadas agendas y 

una entrevista personal les resultaba imposible. A su correo electrónico se les enviaba un 

documento en el que se explicaba el medio publicitario y su precio. Las personas consultadas 

confesaban preferir este método ya que disponían de tiempo para estudiar el medio propuesto 

y luego contestar a las preguntas, teniendo flexibilidad horaria para ello. El personal contactado 

ha sido el siguiente: 

• Francisco José Martin García. Director de Medios de Puleva 

• Mónica Más. Directora del dpto. Marketing y Comercial de Accura 
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• Isidre Benito Botet. Responsable de Comunicación y Publicidad de Caprabo 

• Sagrario Sirvent. Directora de Marketing de Turron 1880 

• Montserrat Garcia. Adjunta a dirección de Punt Roma 

• Iris Ancares. Departamento de Visitas Comerciales de Casa Batlló 

• Anna Fuertes. Departamento de marketing de Arbora Ausonia 

• Jaime de Haro. Director General de Ediciones y Estudios SL – empresa editora 

dedicada a la comunicación profesional 

• Guillermo Elizalde. Director de Marketing de Bimbo. 

Las cuestiones sobre las que se les preguntaba eran dos: su opinión sobre el medio, indicando 

puntos fuertes y débiles del mismo y lo adecuado o no del precio propuesto (que se estableció 

en 35 €/CPM- campaña de 20 segundos durante 30 días- para ver la acogida que tenía aun 

con un precio tan elevado).  A continuación se presenta un resumen de las principales ideas 

extraídas del estudio: 

• Medio innovador y atractivo 

El nuevo medio es recibido de forma positiva por parte de todos los gestores consultados, 

destacando su carácter innovador. Aunque hay uno que ya lo conocía por estar presente en 

alguna otra ciudad española, reconoce que el medio existente no está tan extendido en los 

taxis como el que se pretende implantar. 

• Difusión y audiencia 

Hay diversidad de enfoques respecto este punto: mientras unos consideran que TaxiPubli tiene 

una enorme posibilidad de llegar al cliente, en campañas largas de varias semanas de 

duración; otros consideran que para campañas de pocas semanas, la cobertura es reducida, al 

estar los dispositivos únicamente instalados en taxis de la ciudad de Barcelona. Coincide que 

las empresas con productos estacionales considerarían TaxiPubli como un medio 

complementario de hacer publicidad, ya que en pocas semanas necesitan abarcar al máximo 

número de espectadores. 
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• Segmentación geográfica 

El 100% de los encuestados destaca como muy positivo el hecho que sea un medio 

segmentable geográficamente, ya que permite centrar la inversión en publicidad en áreas 

concretas de acción, aumentando la rentabilidad de la publicidad. Además, lo señalan como un 

factor clave de cara a que empresas locales se interesen por hacer publicidad en él.  

• Variedad de anunciantes interesados 

Pequeñas empresas por su carácter local, grandes empresas para hacer Tests de Area en que 

este medio sería el mejor valorado de todos los que actualmente existen en Barcelona y 

Administraciones Públicas catalanas son tres grandes grupos potencialmente interesados en 

este medio. En este sentido, la flexibilidad en cuanto al tipo de campaña a contratar es 

fundamental para que todos ellos puedan llegar a contratar a TaxiPubli. 

• Campañas temporales 

La opción de hacer campañas temporales, es valorada positivamente especialmente para 

campañas que requieren combinación con segmentación geográfica (como pueden ser ferias o 

congresos), en las que en pocos días se mueven grandes volúmenes de personas y, por ser 

forasteras, muchas de ellas utilizan el taxi para sus desplazamientos. 

• Muy directo aunque puede resultar intrusivo 

Esta característica es valorada de forma positiva y negativa a la vez, aunque la mayoría 

destacan su componente positivo. Al combinar imagen y sonido el pasajero se siente atraído 

por el mensaje emitido en la pantalla más que por los otros elementos de distracción.  

• Notoriedad “top of mind” importante   

Algunas empresas han destacado como punto más favorable la facilidad de que el pasajero 

recuerde la marca anunciada, ayudando a que dicha marca llegue a ser la que primero venga a 

la mente del consumidor, la mejor posicionada y la marca que probablemente se compre. 

• Difícil calcular el retorno de la inversión (ROI) s egún público objetivo 

Calcular el Retorno de la Inversión en publicidad, como en las demás inversiones que pueda 

realizar una empresa, es necesario para valorar si es interesante ejecutar dicha inversión o no. 

En este sentido, los datos de ocupación media de taxi, edades, sexo, ingresos medios, etc. de 

los usuarios del taxi son datos que a las empresas les han resultado de gran interés. Además, 
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el informe que se ofrece al final de cada campaña, ha sido muy bien acogido y las empresas 

destacan que a más información pueda contener sobre los pasajeros, mejor será. 

• Potencial del medio: segmentación horaria, microseg mentación y conexión a 

internet 

Dentro de las mejoras del medio más deseables, destaca la segmentación horaria de los 

anuncios, de tal forma que la batería de anuncios cambie según la hora del día. También la 

microsegmentación por zonas del  territorio que abarca ATM que permite hacer que las 

campañas sean aun más concretas e interesantes sobretodo para anunciantes locales. 

Además, la posibilidad de acceder a la compra del producto usando la propia conexión a 

internet de la pantalla se posiciona como una característica que haría subir el precio del medio 

a la vez que haría que los primeros anuncios fuesen aún más cotizados. 

• Precio adecuado 

A las empresas se les propuso un precio de 35 €/CPM (campaña de 20 segundos durante 30 

días) – aunque también se les mostró el escalonado de precios- y les ha parecido razonable a 

todos los encuestados excepto a tres que lo consideraron algo excesivo, y argumenta cada 

uno: que el coste de las campañas publicitarias en televisión que realizan normalmente, 

asciende a un coste de 10 €/CPM; otro que realiza campañas a través de internet a un coste de 

15 €/CPM y por último una empresa local ha comparado este coste con los folletos en los que 

realiza publicidad, que tienen un coste de 29 €/CPM. 

• Conclusiones del estudio cualitativo 

Tras la realización del cualitativo, se extrae que los factores más influyentes en cuanto a la 

inversión publicitaria es el coste de la misma y el beneficio (retorno de la inversión) que cada 

empresa prevé tener en función del producto que vende. Se decide no profundizar más en el 

estudio de clientes ya que poniendo los precios medios (35 €/CPM) que se proponían en el 

documento enviado a las empresas en el cualitativo, 3 de las 10 empresas contratarían el 

servicio. Si el precio medio baja hasta los 15 €/CPM, y además se establecen alternativas 

económicas (menor a 10 €/CPM  que era la alternativa más económica de la que hablaban los 

encuestados) siguiendo la política de precios de penetración como se verá más adelante, el 

número de empresas interesadas sería aún mayor, con lo que se concluye aquí el análisis de 

clientes. 
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6.2. Estudio cuantitativo 

El estudio cuantitativo se realiza sobre la otra gran incógnita que condiciona fuertemente el 

éxito de TaxiPubli: el sector del taxi y, concretamente, su postura respecto a la nueva idea de 

negocio. La encuesta tiene por objeto determinar la cantidad que los propios taxistas 

consideran adecuada como compensación económica por colaborar con TaxiPubli. Además se 

hace énfasis en los motivos que les llevan a querer o no colaborar con esta nueva idea de 

negocio y se recogen otras variables que se cree puedan afectar a dicha decisión. 

El número total de taxistas con los que se ha contactado asciende a 75. Con esta cantidad ya 

se pueden sacar algunas conclusiones respecto a la pregunta clave de la encuesta, referente al 

valor que desean percibir los taxistas por la instalación del dispositivo. Se adjunta la encuesta y 

las respuestas obtenidas en el Anexo C.1: “Encuesta a taxistas”, donde también se detalla 

cómo se seleccionaron las preguntas a introducir en el cuestionario y el proceso seguido en el 

momento de contactar con los taxistas y realizarlos la encuesta. 

En esta memoria sólo se detallan los resultados de la encuesta relevantes para el objetivo de le 

misma, dejando el estudio del resto de datos en el Anexo C.1. Como datos generales destacar: 

• Se contactó con un total de 75 taxistas, de los que 5 rechazaron, ya inicialmente,  

escuchar la idea de negocio y, por tanto, contestar la encuesta.  

• De los 70 que contestaron la encuesta, 7 no podían decidir ellos si colaborar o no con 

TaxiPubli debido, en todos los casos, a que el taxi era propiedad de una empresa. 

• El 91% de los que contestaron la encuesta son hombres. Por edades, el 34% tiene 

entre 41 y 50 años y el 31% entre 51 y 60 años. 

• El 87% son taxis que trabajan 12h y sólo el 13% son taxis 24 horas. 

Respecto a su predisposición a participar en TaxiPubli, refiriéndose sólo a los taxistas que 

podían decidir sobre su vehículo- de los 75 iniciales, un total de 63- el 70% (44 taxistas) sí 

estaría dispuesto a participar, el 28% no estaría dispuesto (18 taxistas) y el restante 2% no 

tiene una idea clara al respecto y prefiere esperar a que el dispositivo ya esté en el mercado 

para tomar una decisión. 

Los motivos que les llevan a ambas partes a querer o no participar son, respectivamente: un 

93% por la compensación económica que se ofrece con nula inversión inicial por parte del 

taxista, un 5% por ofrecer un servicio extra a sus pasajeros  y el otro 2% lo hacen por el 
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sistema de alarma integrado. Los que no desean participar, un 56% es debido a que no desea 

instalar nada en su taxi, sea el dispositivo que sea y el otro 44% es debido a que en TaxiPubli 

se emitirá publicidad y están en contra de llevar publicidad en sus taxis. 

La parte más importante de establecer la encuesta es la remuneración necesaria para la 

colaboración del taxista. Esta cuestión se planteó muy cuidadosamente: se ofrecían cantidades 

empezando por la menor de las consideradas (20 €) y ascendiendo progresivamente, 

preguntando cada vez: “¿Ud. Por esta cantidad de dinero colaboraría con TaxiPubli?”. En caso 

de la respuesta ser negativa, se propone con la siguiente cantidad de dinero. Previamente se le 

ha informado al taxista que sólo se escogerán a 500 taxis, aquellos que están dispuestos a 

colocar el dispositivo por una menor compensación económica.  

Los resultados obtenidos se pueden ver en la figura 6.1, en el que sólo aparecen aquellos 

taxistas que sí estaban dispuestos a participar, un total de 44 del total de 63 que podían opinar 

sobre su vehículo. 

 

 

 

 

 

 

Figura 6.1: Remuneración mensual a recibir por los taxistas en €/mes. Valores sin IVA.  

En base al análisis de los datos recogidos, el importe a pagar se fija en de 50 €/mensuales 

(más IVA) a cada taxista escogido. Esto equivale a que lo instalarian19 taxistas de los 

encuestados que representan: 

• El 25% del total de taxistas con los que se contactó (75 taxistas) 

• El 30% del total de taxistas que contestó la encuesta y podía decidir sobre su vehículo 

(63 taxistas) 
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• El 43% del total de taxistas que estaban dispuestos a participar con TaxiPubli (44 

taxistas). El resto de taxistas afirmó estar dispuestos a participar sólo si la cantidad 

percibida mensualmente era mayor a la finalmente decidida (50 €) 

6.3. Estrategia de segmentación 

Tras realizar el estudio cualitativo, se reconoce que las empresas no presentan un 

comportamiento uniforme en cuanto a la elección del canal por el cual hacer publicidad, 

combinado en muchos casos varios de ellos para cubrir el máximo de cuota de mercado, 

según los objetivos de la campaña en cada caso. De cara a platear una oferta más eficiente y 

dirigida a aquellas empresas que puedan mostrase más interesadas en el medio, se ha creído 

conveniente segmentar el mercado empresarial barcelonés para identificarlas. 

Para hacer la segmentación del mercado potencial de la empresa se ha partido de las ideas 

presentadas en el estudio cualitativo, que han permitido identificar características comunes 

deseadas para un medio publicitario en diferentes grupos de empresas que conforman cada 

uno de los segmentos. 

En cuanto a las variables a utilizar, no se cree conveniente segmentar el mercado según el tipo 

de producto anunciado, ya que existe una gran variabilidad, en muchos casos no excluyente, 

del tipo de campaña que se persigue; es decir, un mismo producto podría ser en un 

determinado momento idóneo su anuncio en TaxiPubli y en otro momento preferible el uso de 

otros medios.  

Las variables que finalmente se han adoptado para la segmentación son, por un lado, el 

tamaño de la empresa o entidad – haciendo ya la filtración de que tenga presencia en 

Barcelona provincia- y por otro las características de la campaña a ejecutar. 

En la primera de las variables, se distinguen pequeñas y medianas empresas de las grandes e 

instituciones todas con presencia de sus productos o servicios en el AMB y en la segunda 

variable se pretende diferenciar entre las campañas que buscan acciones locales y las que 

buscan rápida cobertura.  

Se buscan segmentos que cumplan las siguientes características: 

1. Ser intrínsecamente homogéneos (similares): los consumidores del segmento deben de 
ser lo más semejantes posible respecto de sus probables respuestas ante las variables 
de la mezcla de marketing y sus dimensiones de segmentación.  
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2. Heterogéneos entre sí: los consumidores de varios segmentos deben ser lo más 

distintos posible respecto a su respuesta probable ante las variables de la mezcla de 
marketing.  

3. Bastante grandes: para poder garantizar la rentabilidad del segmento.  

4. Operacionales: Para identificar a los clientes y escoger las variables de la mezcla de 
marketing. Se debe de incluir la dimensión del segmento para poder tomar decisiones 
referentes a la plaza y estrategia de comunicación.  

6.3.1. Identificación y descripción de los segmento s de mercado 

Por las características que presenta el mercado, se cree adecuado usar como variables para la 

segmentación el tamaño de la empresa, y muy ligado a ellas, el tipo de campañas y objetivo de 

las mismas, que variará sustancialmente según la primera variable. Mientras la pequeña y 

mediana empresa busca, en general, una acción directa por parte de la audiencia como 

consecuencia de la campaña (como la adquisición directa del producto, una llamada para 

realizar una reserva, o acudir al propio establecimiento), las grades empresas pueden realizar 

campañas para reforzar la imagen de marca, para hacer Tests de Area o para probar el 

lanzamiento de un nuevo producto, entre otros. 

Debido a las limitaciones que TaxiPubli ofrece con respecto a otros medios, no se considera 

mercado potencial  ninguna campaña de ámbito estatal, ya que resulta imposible competir con 

medios como la televisión en cuanto a rapidez y cobertura. Tampoco aquellas campañas 

estacionales que requieren en un corto espacio de tiempo llegar al máximo número de 

personas. Por el mismo motivo, campañas para reforzar imagen de marca quedarán también 

excluidas del mercado potencial que TaxiPubli espera inicialmente. 

Por otro lado existe otro gran colectivo que sí que podría estar interesado en hacer publicidad 

en TaxiPubli, se trata de las Instituciones públicas catalanas y otras organizaciones de 

actuación local. Se cree que este segmento podría hacer campañas a través de TaxiPubli dado 

que les permitiría llegar a su publico objetivo como un medio más (además de cartelería o la 

entrega de folletos), pero en esta ocasión podrían incluir imágenes y sonidos en el spot 

haciéndolo más similar al televisivo. Formaría parte de este segmento la Generalitat de 

Cataluña y sus diferentes consorcios, los ayuntamientos, los partidos políticos, ONGs y demás 

instituciones sin ánimo de lucro. 

Usando las variables descritas, se obtienen cuatro segmentos de mercado, todos para 

empresas con presencia en el AMB: 
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• Empresas pequeñas y medianas.  

Sea cual sea el tipo de campaña ya que, como se ha comentado anteriormente, la inmensa 

mayoría sólo necesitan que sea local y buscan respuesta inmediata del consumidor.  

El punto más favorable de este segmento  es la fácil localización del responsable de promoción 

y marketing, ya que estas decisiones en general corresponden a una única persona o un grupo 

reducido.  

Como puntos negativos o con los que se deberá tener especial cuidado destaca que en 

ocasiones estas organizaciones carecen de personal dedicado a marketing o son personas que 

ejercen a la vez otros cargos dentro de la propia organización, por lo que pueden no tener 

formación específica en marketing. Además, cabe la posibilidad que nunca se hayan planteado 

la posibilidad de hacer publicidad y que el presupuesto para ello esté indeterminado. 

El contacto con estas empresas será directo dado que en raras ocasiones disponen de agencia 

publicitaria que los represente. Por tanto, en caso de desear contratar una campaña, es muy 

probable que necesiten contactar con personal para la elaboración del anuncio. 

Referente a la competencia, destacar que aquellas empresas que acostumbran a hacer 

publicidad la hacen en cartelería exterior (en general un único panel de gran formato en uso 

individual o compartido), periódicos locales, radios locales o buzoneo. 

• Grandes empresas Microsegmentación.  

Son empresas que este momento tienen prevista la ejecución de una campaña publicitaria en 

la que es necesaria la microsegmentación – la más común de las cuales es el Test de Area. 

Las grandes empresas tienen como puntos positivos que disponen de un departamento de 

marketing y sus campañas se planifican con tiempo, quedando perfectamente definidos los 

objetivos de la campaña antes de que esta se inicie. 

La parte más negativa es que la toma de decisiones al respecto a marketing puede estar 

externalizada o tomada por personal no accesible desde el exterior de la organización. 

Además, empresas que hagan un uso intensivo de la publicidad pueden tener ya sus medios 

prefijados en los que hacer publicidad y la resistencia a cambiar los mismos será una dificultad 

a superar necesariamente.  

Muchas de las grandes empresas tienen externalizada la gestión de sus campañas a través de 

alguna agencia de publicidad. Será pues necesario contactar con estas agencias para tener 
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acceso a sus campañas. Igualmente, cabe destacar que en Tests de Area o campañas de 

microsegmentación, al ser pruebas de mercado, la empresa está mucho más pendiente de 

todo el proceso y su evolución y tal vez sea posible la colaboración a tres bandas: TaxiPubli, 

agencia y empresa anunciante. 

En concreto para campañas de microsegmentación, TaxiPubli no tiene competencia en el 

AMB. No hay ningún medio a día de hoy que pueda llegar al mismo target que TaxiPubli sólo 

en Barcelona y su área metropolitana y que además lo haga con un anuncio de audio y sonido. 

Las televisiones, periódicos y radios locales tienen demasiada poca audiencia y las 

autonómicas incluyen mucho más territorio del que requiere una campaña con 

microsegmentación. En esta situación y a falta de una mejor alternativa, se compararía 

TaxiPubli a la publicidad exterior, el cine, los autobuses e internet.  

• Grandes empresas. Otras campañas.  

Son grandes empresas que en estos momentos no tienen prevista ninguna campaña de 

microsegmentación, estén realizando o no otras campañas en este instante. Existe la 

posibilidad que actualmente realicen una campaña estatal,  de imagen de marca o de gran 

cobertura y que en un futuro necesiten microsegmentar el mercado. 

El medio estrella para este tipo de campañas es la televisión. Por su rapidez, cobertura, y 

número de impactos resulta un medio con el que es imposible competir en campañas de gran 

alcance.  Aun así, tal y como afirma la directora de marketing de Turron 1880, no se puede 

descartar TaxiPubli como un medio de refuerzo en campañas publicitarias puntuales que 

requieren la máxima cobertura en el mínimo tiempo. 

• Instituciones o entidades sin ánimo de lucro. 

Independientemente del tipo de campaña que deseen ejecutar, es un medio que llegará a 

ciudadanos residentes en la zona de interés y que podrá ser muy útil sobretodo en campañas 

en que resulte deseable la aportación de audio y video.  

La ventaja de algunas instituciones es que realizan campañas a lo largo de todo el año. 

Además, en determinados periodos (como en campañas electorales), el uso de los medios es 

masivo, pudiéndoles interesar también TaxiPubli como refuerzo a otros medios 

tradicionalmente empleados.  

El principal inconveniente de este segmento es la dificultad de contactar con el responsable de 

marketing y que los trámites con administraciones públicas acostumbran a ser largos.  
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La competencia en este segmento abarca casi cualquier otro medio publicitario: hay campañas 

que se realizan a nivel autonómico a través de la televisión, otras que utilizan periódicos 

regionales, los ayuntamientos recorren a revistas y radios locales, los partidos políticos utilizan 

sobretodo  publicidad exterior, buzoneo y televisión para dar a conocer sus campañas y 

algunas Organizaciones No Gubernamentales realizan acciones publicitarias en el metro de 

Barcelona.  Como se ve, un mapa de competencias difícil de delimitar.  

Finalmente, la figura 6.2 muestra gráficamente los segmentos descritos. 

 

 

 

 

 

Figura 6.2: Segmentos de mercado 

6.3.2. Elección del segmento objetivo y estrategia de penetración 

La empresa intentará captar el máximo número de clientes de los segmentos representados en 

la parte inferior y central izquierda del gráfico anterior, ya que ellos son segmentos fácilmente 

accesibles y en el cualitativo han mostrado mayor interés por TaxiPubli. En este sentido, se 

elabora la lista de precios en función de la duración de la campaña buscando precios bajos 

para campañas largas para facilitar la estabilidad en los anunciantes locales, a la vez que se 

imponen precios más altos para campañas cortas contratadas puntualmente por grandes 

empresas. 

Las instituciones locales y otras campañas de grandes empresas quedarán inicialmente fuera 

del segmento objetivo por ser las primeras difícilmente accesibles y las segundas tener unos 

objetivos no alcanzables, en muchos casos, por un medio local como TaxiPubli. Aun así, se 

dará a conocer TaxiPubli en algunas organizaciones como partidos políticos u ONGs que en 

momentos del año puntuales hacen una especial inversión en publicidad local y que no 

requieren tanta burocracia como la propia Generalitat de Catalunya o sus Conselleries. 

La estrategia de precios escogida es la penetración. Consiste en fijar un precio inicial bajo para 

conseguir una penetración en el mercado rápida y eficaz, es decir, atraer rápidamente a un 
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gran número de consumidores y conseguir una gran cuota de mercado. Esta estrategia es 

posible escogerla dado que se cumplen las condiciones requeridas para llevarla a cabo: 

• El tamaño del mercado es amplio y la demanda es elástica al precio 

• Ya existe una feroz competencia en el mercad por ese producto o se espera que se 

presente poco después de que se introduzca el producto. 

La estrategia de penetración debe limitarse y quedar condicionada a que haya equilibrio entre 

grandes empresas y empresas locales; ya que si se monopolizase por parte de alguna de ellas, 

corregir esta desviación sería muy difícil por no decir imposible. Es una resistencia natural: 

nadie imaginaría en la televisión el anuncio de un restaurante de barrio, pequeño, ofreciendo su 

menú del día. Así mismo, en la revista local, nadie se imagina el anuncio de un perfume de lujo. 

Esta estrategia se ejecuta en su máximo nivel en los primeros meses de funcionamiento de la 

empresa, en los que se ofrecerá una oferta especial de lanzamiento que consistirá en 

publicidad completamente gratuita para algunos clientes seleccionados por los comerciales. 

Ambas partes saldrán beneficiadas: los anunciantes con publicidad gratuita y TaxiPubli 

dispondrá de anuncios a emitir incluso las primeras semanas en las que se van instalando las 

pantallas en los taxis y, por tanto, el número de vehículos con el medio es inferior al normal y 

además, dispondrá de un listado de empresas que ya han hecho publicidad en TaxiPubli y que 

facilitará, sin duda, encontrar más empresas interesadas. 

La forma de tomar contacto con las empresas varía sustancialmente según se trate de 

pequeñas o grandes, ya que las primeras acostumbran a gestionarse ellos mismos la 

publicidad, mientras que las grandes contratan sus campañas a agencias de publicidad 

independientes. Los comerciales deberán informar a las agencias de publicidad de la existencia 

del medio, de todas sus características, haciendo énfasis en la calidad del impacto y las 

características de la audiencia, que pertenecen a un target concreto. 

En la política de comunicación se contempla la publicación de anuncios en páginas web y 

revistas especializadas en publicidad, con lo que ya se dará a conocer el medio a un buen 

número de agencias y departamentos de marketing. Las pequeñas empresas, por su parte, se 

contactará con ellas vía telefónica y se intentará quedar con el responsable de marketing. 

Según las impresiones recibidas tras la llamada telefónica, se hará la visita con o sin cita previa 

o se descartará la empresa como interesada en hacer publicidad. 
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6.4. Estrategia de posicionamiento 

Posicionar: es el arte de diseñar la oferta y la imagen de la empresa de modo que ocupen un 

lugar distintivo en la mente del mercado meta. 

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepción del producto y su imagen 

cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidoras, además indica lo 

que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen en el mercado. 

A continuación se hace una propuesta de posicionamiento. Antes de eso se debería realizar 

una visión del posicionamiento actual de la empresa, pero como se trata de una empresa de 

nueva creación éste no se puede realizar. Entonces se realiza directamente este 

posicionamiento sobre la base de los atributos que se consideran clave para el cliente potencial 

de TaxiPubli. Posteriormente, a medida que el negocio vaya evolucionando ya se verá si la 

propuesta de posicionamiento se adecua al posicionamiento real. 

Para el cliente, la publicidad no es un fin en si mismo: es una herramienta para consolidar el 

posicionamiento de una empresa. El éxito del establecimiento comercial se basa en conseguir 

una imagen claramente diferenciada de sus competidores. La publicidad es un medio para 

alcanzarlo. 

Tal y como se ha dicho anteriormente, la visión de la empresa es la de ser reconocida como 

empresa de publicidad en taxis de gran calidad de servicio y que mejor se adapta a las 

necesidades de cada empresa en el área de Barcelona, con un enfoque especial para dos de 

los cuatro segmentos identificados. Para conseguirlo y teniendo en cuenta la posición en el 

mercado de los competidores directos y sobretodo de los competidores potenciales, la 

estrategia de posicionamiento de la empresa es la de ofrecer la excelencia como medio 

publicitario en un ámbito en el que es novedosa: medio audiovisual de presencia local en 

Barcelona, con mucha proximidad al cliente y con una política de precios basada en fijar 

precios inferiores a los de la competencia.  

Como se ha manifestado anteriormente, esta empresa tiene la necesidad de comunicar el 

medio para crear demanda primaria durante las primeras fases, con el objetivo de en poco 

tiempo pasar a una fase de rápido crecimiento, aplicando al mismo tiempo una estrategia 

basada en la diferenciación del medio, con la que se espera aumentar las ventas sin necesidad 

de seguir haciendo gasto en promoción. Así, el objetivo de posicionamiento es el de 

diferenciación por excelencia, entendiéndolo por: 
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• Orientación al cliente, con campañas a medida desarrolladas junto con el cliente 

• Gestión individualizada y cercana, con soporte continuo 

• Garantía de calidad de las campañas. Medio de gran calidad en evolución, mejora e 

innovación permanente 

Los segmentos objetivo de TaxiPubli valoran, en el momento de escoger un medio para 

promocionarse dos valores por encima del resto. El primero de ellos es la segmentación 

geográfica, ya que su ámbito de actuación acostumbra a ser restringido a una ciudad o 

conjunto de ciudades, en radios de acción se mueven entre los 5 y 50 km. Este requisito es 

indispensable y descarta la publicidad en medios masivos como la televisión, prensa nacional, 

radio nacional, etc. El segundo es el precio total de la campaña (incluyendo producción y 

emisión) ya que supone un coste directo para el empresario y, a priori, no sabe qué retorno de 

la inversión va a tener. Una vez seleccionados los medios que actúan en la zona de interés (en 

este caso el AMB), la elección final será en función de la relación excelencia/precio del medio.  

En la figura 6.3  se puede ver el  posicionamiento pretendido por la empresa, tanto actual como 

potencial una vez desarrolle más el servicio, en función de los parámetros de segmentación 

geográfica y la relación Excelencia/precio. Obviamente cuanto mayor sea cada una de estas 

dos variables, mejor para los segmentos objetivo de TaxiPubli.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 6.3: Posicionamiento de TaxiPubli actual y potencial respecto su competencia principal: 

Inventa Digital y los principales servicios substitutivos. 
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Inventa Digital es la competencia directa de TaxiPubli ya que ofrece el mismo soporte 

publicitario también en taxis del AMB. Sin embargo, el precio de Inventa Digital es mucho 

mayor (24.000 €/mes en visualización permanente frente a los 5.800 de TaxiPubli a la vez que 

el número de taxis en los que se emite la publicidad es mucho menor,150 frente a los 500 de 

TaxiPubli. Sin embargo, no ofrecen ni flexibilidad temporal de las campañas ni posibilidad de 

incluir videos al existir publicidad en tres formatos: banner superior, lateral o salvapantallas. 

Esta limitación es consecuencia de que el 80% de la pantalla la ocupan otros contenidos no 

publicitarios. Inventa Digital sí que desarrolla campañas por proximidad y segmentación horaria 

en otras ciudades en que dispone de más dispositivos. 

Los autobuses son el medio de publicidad exterior más utilizado y permite segmentar 

geográficamente dado que se define perfectamente el recorrido de esa publicidad al coincidir 

con la ruta del autobús. El precio ronda los 10,6€/CPM, aunque depende mucho del tamaño de 

la publicidad insertada y del tiempo de permanencia de esta. Como parte negativa destacar la 

escasa notoriedad si se contratan poca cantidad de autobuses, la baja calidad del impacto, la 

imposibilidad de segmentar demográficamente y de calcular el número de impactos efectuado.  

El buzoneo se destaca como la alternativa que permite realizar una mayor segmentación 

geográfica, ya que permite vivienda a vivienda, edificio a edificio y calle a calle seleccionar 

donde se hace publicidad. Mónica Mas del Departamento de Marketing y Comercial del Grupo 

Áccura lo considera especialmente interesante ya que permite a los clientes tener un soporte 

físico que pueden consultar. El precio también resulta interesante ya que enviar 20.000 flyers 

cuesta alrededor de 580 € (lo que implica 29 €/CPM), precio final incluyendo impresión y 

buzoneo. Anotar también que es un medio con elevada flexibilidad temporal. Como parte 

negativa decir que es un medio muy utilizado y con muy baja notoriedad. 

El cine permite una elevada segmentación geográfica ya que se pueden escoger las salas 

concretas en las que hacer publicidad. El coste es la principal dificultad, ya que asciende a 120 

€/CPM, coste de producción aparte. La calidad del anuncio es la más alta e incorpora audio y 

video simultáneamente en un público cautivo y receptivo. Los puntos negativos son que 

requiere mantener las campañas durante periodos largos de tiempo para aumentar su 

notoriedad, que el target es muy joven y que tienen un elevado coste de transformación del 

anuncio a formato cine, con lo que la campaña carece de flexibilidad de contenidos. 

Bajo el nombre de cartelería se agrupan mupis (exteriores, del metro o FGC), vallas 

publicitarias y carteles retroiluminados. Este medio permite segmentar geográficamente, si bien 

el precio se reduce considerablemente si se escogen circuitos ya montados. Además esta 
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segmentación es del lugar en que se coloca el anuncio, pero no garantiza que la audiencia sea 

de esa zona. Seleccionando soportes, el coste aproximado es de 16,7€/CPM, mientras que si 

se escoge un circuito, el coste se puede reducir hasta los 3 €/CPM. Cabe destacar que, como 

pasa con otros medios, es un medio masificado, incapaz de segmentar demográficamente y en 

el que resulta imposible calcular el número de impactos conseguido en una campaña. 

Internet es un medio emergente que en los últimos años ha resultado ser toda una revolución 

en el sector publicitario. La segmentación geográfica se realiza mediante las IP que son únicas 

para cada ordenador conectado a la red. Sin embargo no existen portales que ofrezcan 

segmentación geográfica al más alto nivel, y como mucho permiten segmentar por provincias. 

El anuncio más económico resultaría a 18€/CPM, incluidos los 5€/CPM de la segmentación 

geográfica. En cuanto a sus ventajas, internet permite segmentar fácilmente demográficamente 

(basta con poner el anuncio en una página web cuyos usuarios tengan  las características 

deseadas para la campaña en cuestión, y que la web acostumbra a anunciar en el propio 

portal). También permite segmentar por comportamiento mediante el uso de cookies, en los 

que se mostrará el anuncio a personas que hayan mostrado interés por unas determinadas 

temáticas. Además, permite conectar al cliente con la página web del anunciante mediante un 

link y ofrece gran flexibilidad temporal. Como parte negativa destacar que, si bien ofrece 

diversidad de formatos, algunas páginas están saturadas de publicidad y el precio de la 

campaña asciende rápidamente a más notoriedad del anuncio. 

Mou TV con canal metro Barcelona permite segmentar geográficamente según las paradas en 

que se contrate publicidad. Tiene un precio más barato al de TaxiPubli  en esta fase inicial ya 

que contratando publicidad en los andenes regalan publicidad en el interior de autobuses y 

vagones de metro. Igualmente la calidad de la imagen no es óptima, el audio resulta 

prácticamente imperceptible y la notoriedad es escasa, ya que poca gente lo mira y en caso 

que miren como mucho lo verán dos veces al día. Con esto, el precio es de 8,72 €/CPM para 

un anuncio de 20 segundos de duración. Considerando el total de soportes, la segmentación 

geográfica disminuye, ya que el metro se mueve por toda la zona de Barcelona, así como las 

líneas de autobús. 

Impactmedia permite escoger los centros comerciales en los que hacer publicidad, con lo que 

la segmentación es bastante elevada. El precio es el  mismo que el de TaxiPubli (9,5 €/CPM) 

para un anuncio de 10 segundos de duración, pero la notoriedad es mucho menor, ya que en 

un centro comercial las distracciones son mucho mayores y la calidad del anuncio es menor al  

no poder incluir audio. 
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6.5. Marketing Mix 

6.5.1. Política de Servicio 

A continuación se presenta el servicio que se va a dar.  En las primeras fases de desarrollo de 

la empresa se ofrece básicamente el nuevo medio publicitario, dejando a la elección del cliente 

la duración del spot y el tiempo de permanencia en el medio, ambos valores entre unos 

márgenes prefijados. Una vez consolidada la cartera de clientes, se plantea la opción de 

aumentar el número de veces que se actualizan los anuncios en el dispositivo, aumentando la 

flexibilidad en el tiempo de permanencia. 

Los clientes deben hacer llegar a TaxiPubli el anuncio, bien a través de la web, email o 

personalmente en la sucursal y, tras revisarlo, es incluido en la secuencia de anuncios 

correspondiente – según el tiempo de permanencia y su duración. Cada vez que el detector de 

presencia incorporado en el dispositivo detecte que hay algún pasajero en el taxi, se inicia la 

secuencia y se repite hasta que el pasajero abandone el vehículo. El cliente del taxi puede 

regular el volumen del dispositivo y, en caso de trayectos largos, la pantalla se desconecta 

automáticamente tras haber repetido el ciclo 3 veces. Cada dispositivo tiene una conexión a 

internet que se usa para cambiar la secuencia y para controlar los parámetros que luego 

aparecen resumidos en el informe final de campaña (como veces que se ha reproducido el 

anuncio, horas en que se ha visto, veces por pasajero, etc.) 

La reproducción del anuncio se realiza desde la memoria del dispositivo, evitando que en 

zonas de poca o nula cobertura la reproducción se ralentice o se pare. Dicha secuencia se 

descarga de internet de manera automática una vez al día y se graba en la memoria.  

Se distinguen dos posiciones del anuncio en la secuencia de 12 minutos que se repite en el 

soporte: posición VIP y posición estándar. La posición VIP la configuran los 5 primeros 

anuncios de la secuencia. Se cree que es cuando el pasajero está más receptivo y tiene más 

curiosidad por la pantalla. El resto de anuncios están en lo que se llama posición estándar y no 

conllevan ningún recargo. Los clientes pueden escoger, a medida que contraten el servicio, la 

posición de su anuncio en la secuencia entre las que queden libres. Nótese que el primer 

anuncio no empieza en el instante que el detector de presencia detecta que hay un pasajero, 

pues en ese momento el pasajero le indica al taxista la dirección a la que se dirige. Para evitar 

que el primer anuncio pase desapercibido, en los primeros segundos se proyectará el logo de 

TaxiPubli. 
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Los clientes podrán, si lo desean, cambiar el anuncio que emitan cada semana siempre que 

respeten la duración y posición del spot anterior. En caso que deseen modificar la duración, se 

deberá dar por acabada la campaña actual e iniciar una nueva, perdiendo así los descuentos 

por campañas de larga duración. Esta penalización se verá anulada si la totalidad de la 

campaña es planificada con anterioridad, informando en su inicio de la duración del spot y su 

tiempo de permanencia para cada uno de los spots que conformen la campaña. Así, es válido 

contratar un anuncio de 60 segundos durante 1 mes en las posiciones VIP de la secuencia y, 

en la misma campaña, contratar otro anuncio de 20 segundos durante otros 2 meses en una 

posición estándar, beneficiándose así del descuento por campaña de larga duración. 

• Servicio Aumentado 

Una vez descrito el servicio básico a ofrecer, se estudia la posibilidad de aumentar el beneficio 

esperado para este producto. A continuación se detallan una serie de características que se 

pretende que tenga el servicio ofrecido de cara a darle una calidad adicional a la esperada: 

• Buen estado de los taxis. No debe perderse de vista que al ir la pantalla en el interior 

del taxi, se puede relacionar el estado del taxi con el producto anunciado. Por ello, 

aunque en general los taxistas mantienen su vehículo en buen estado, se les animará 

para que así sea. 

• Actitud positiva de los taxistas frente al dispositivo. Es una cualidad exigible al taxista 

que, aunque no tenga que hacer publicidad de los productos anunciados, mantenga 

una actitud neutra o positiva frente al dispositivo. Ello favorece a que el pasajero, como 

mínimo en el momento inicial, no vea al dispositivo como un medio agresivo y 

coaccionador, sino como algo natural dentro de los taxis de la ciudad condal. 

• Supervisión por medio de un seguimiento muy próximo, con elaboración de un informe 

al final de cada campaña y una rápida resolución de posibles incidentes. 

• Comunicación a los clientes de nuevos servicios que se detecte puedan ser de utilidad 

para mejorar la publicidad en el medio, de cara a que perciban los valores de 

dinamismo e innovación que se pretenden transmitir. 

• En un futuro, se podría utilizar la conexión GPS de que dispone el dispositivo para 

segmentar el anuncio geográficamente, de tal manera que sólo se viese el mismo si se 

está en un barrio, una ciudad o una zona concreta. 
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• Conexión a internet. Podría permitir que el pasajero visitase la página web del 

anunciante (aprovechando que la pantalla es táctil) y adquiriese el producto. Esto haría 

subir más el precio de las posiciones VIP. 

• De las entrevistas a directivos se extrae la idea de segmentar los anuncios según 

franjas horarias. Esta opción no se realizará en un primer momento por las necesidades 

técnicas y de infraestructura que lleva asociadas, pero sí que se anota como una 

alternativa a considerar en el medio plazo de la empresa. 

• Se intentará aprovechar el avance de las nuevas tecnologías para desarrollar un 

programa que permita distinguir el sexo y la edad aproximada de las personas que 

suban al taxi mediante el estudio de una imagen captada por el dispositivo y así añadir 

más información a la ya recogida por el informe final de campaña. Esta alternativa 

deberá ser estudiada legalmente antes de proceder a su aplicación y en este informe 

sólo se plantea la posibilidad técnica de hacerlo en un futuro. 

6.5.2. Política de Precios 

El medio ofrecido por TaxiPubli, aun poco conocido en el mercado empresarial barcelonés, 

hará que la comunicación resulte fundamental, como se detallará más adelante, pero también 

significa que el precio para estos servicios no está asentado y establecido. Lo que sí se puede 

determinar es la estructura que tendrá la fórmula que permitirá calcular el precio de una 

campaña y que será similar al que utilizan otras empresas del sector publicitario. 

Para calcular el precio de la campaña será necesario multiplicar el precio base asociado al 

tiempo del spot por el tiempo que dura la propia campaña expresado en días y por un factor 

llamado factor de permanencia.   

Precio campaña = Precio base   x  Tiempo dura campaña  x  Factor permanencia 

El factor de permanencia concretado en la tabla 6.1 depende del tiempo que dura la campaña, 

que de forma estándar es de entre 1 y 4 semanas. Una duración menor supone una 

penalización, pues se considera que es un tiempo demasiado escueto. Por el contrario, un 

tiempo superior es bonificado con un descuento sobre el precio.  
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Intervalo Periodo de permanencia Factor de permanencia 

1 Menor a 7 días 1/6 

2 Entre 7 y 29 días 1/7 

3 Entre 30 y 89 días 4/29 

4 Entre 90 y 180 días 3/22 

5 Más de 180 días 11/81 

Tabla 6.1: Factor de permanencia 

Con esto, al contemplar el factor de permanencia de forma conjunta junto con el tiempo que 

dura la campaña,  se detectan algunas ofertas interesantes, pues el factor de tiempo resulta 

idéntico en los números de cambio de intervalo. 

Factor de tiempo =  Tiempo dura campaña  x  Factor permanencia 

Intervalo Factor de 
permanencia 

Límite 
inferior 
(días) 

Límite 
superior 
(días) 

Factor tiempo  
(límite inferior) 

Factor tiempo  
(límite superior) 

1 1/6 0 6 0,00 1,00 

2 1/7 7 29 1,00 4,14 

3 4/29 30 89 4,14 12,29 

4 3/22 90 179 12,29 24,44 

5 11/81 180 360 24,44 48,89 

Tabla 6.2: Límites superior e inferior del factor tiempo 

Para calcular el precio de cualquier campaña sólo queda establecer el precio base del anuncio 

en función de la duración del spot.  Aquí reside otra dificultad, ya que, en general, hay tres 

estrategias básicas para la fijación de precio: basado en los costes, basado en la competencia 

o en el valor añadido, pero estas estrategias difícilmente distinguen la duración del anuncio 

necesaria para establecer el precio base.  

Así pues se estima un conjunto de 10 campañas que, tras el estudio cualitativo y el estudio de 

la competencia, se creen serán las más populares. Con esta distribución, mensualmente se 

podrían emitir un máximo de 52 campañas – no se debe olvidar que se tiene la limitación de 

720 segundos por ciclo- pero para todos los cálculos se considerará un máximo de 50 

campañas mensuales. El resto del tiempo hasta completar el ciclo se utilizaría para información 

de interés para el pasajero- previsión meteorológica, etc. Con esto, se utilizarán las estrategias 

de fijación de precios para establecer el precio medio de una campaña. Nótese que una 

campaña de un anuncio de 20 segundos durante 14 días contaría, a todos los efectos, como 

dos campañas de 7 días.  
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Previsión de campañas más vendidas Porcentaje respecto el total de 
campañas contratadas en un mes 

Anuncio de 10 segundos durante 7 días 15% 

Anuncio de 10 segundos durante 30 días 20% 

Anuncio de 10 segundos durante 180 días 10% 

Anuncio de 20 segundos durante 5 días 5% 

Anuncio de 20 segundos durante 7 días 15% 

Anuncio de 20 segundos durante 30 días 15% 

Anuncio de 20 segundos durante 90 días 5% 

Anuncio de 20 segundos durante 180 días 5% 

Anuncio de 30 segundos durante 30 días 5% 

Anuncio de 60 segundos durante 30 días 5% 

Tabla 6.3: Previsión de campañas más vendidas y porcentaje 

• Basado en costes 

La estrategia basada en costes resulta bastante simple en este caso, dado que los costes de la 

empresa son fijos independientemente de la cantidad de campañas contratadas: son los gastos 

asociados a las pantallas (mantenimiento e internet), la retribución a los taxistas y los gastos de 

personal, de alquiler y demás costes fijos del local. Estos gastos ascienden a una media en el 

primer año de 92.085 € mensuales. Al añadir los costes financieros 10.379 € (en total de la 

cuota de capital e interés, ver detalle en Anexo G.2) – provocados por la financiación de la 

inversión inicial- ascienden a 102.464 € al mes. 

Por la elevada inversión inicial requerida y el riesgo que a esto se le asocia, un margen mínimo 

podría ser del 30%, con lo que para obtener unos ingresos de 146.377 (102.464 / 0,7) 

mensuales, cada una de las 38 campañas que hay de media cada mes (máximo de 50 

campañas en diciembre y mínimo de 22 en agosto, según previsión de ventas) debería tener 

un precio de 3.852 €. 

Como se ha comentado antes, esta estrategia no tiene demasiado sentido en una empresa con 

las características de TaxiPubli con el 100% de gastos fijos. Aun así, establece un marco de 

referencia interesante a considerar para la decisión final, tras haber estudiado las otras 

estrategias. 
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• Basado en la competencia 

Una de las principales dificultades a las que se ha tenido que hacer frente en este estudio es 

descubrir los precios de la competencia, y no sólo saber los precios, sino también los 

descuentos que se aplican para cada tipo de producto. Este sector cuenta con descuentos que 

pueden llegar al 70% para determinados productos y una comparativa de precios sin tener en 

cuenta este hecho resultaría irreal y errónea. Encontrarlos ha requerido un importante esfuerzo 

por la reticencia de las empresas a facilitar los descuentos reales. En este aspecto, la 

colaboración con la empresa Isatech ha resultado imprescindible. 

A partir de lo estudiado en el apartado de competencia y servicios substitutivos se la tabla 6.4 

de precios por impacto (€/coste por mil impactos) en el que aparecen tanto medios BTL como 

algunos ATL con los que es factible la comparación de TaxiPubli. 

 Medio €/coste por mil impactos [€/CPM] 

Inventa Digital 48 

Cine 120 

Internet 18 

Cartelería 16,7 

Autobuses 10,6 

Mou TV i Canal Metro Barcelona 9,9  (8,73 €/CPM sólo promoción inicial). 

Publicidad en centros comerciales 9,5 

Buzoneo 29 

Tabla 6.4: Coste publicitario de otros medios publicitarios 

Teniendo en cuenta que la estrategia de precios de TaxiPubli es de penetración en el mercado, 

el precio se debe fijar inferior a los precios de mercado, el precio más bajo de los que se ha 

encontrado es de 9,5 €/CPM para un anuncio de 10 segundos.  

Los impactos de TaxiPubli se estiman en 28,5 impactos por día y taxi, con lo que en los 500 

taxis contratados, al cabo del día son 14.250 impactos, y en un mes 427.500, con lo que un 

precio de 9,5 €/CPM, implicaría un coste de campaña de 4.061,25€ para un anuncio de 10 

segundos durante 1 mes. De ahí la importancia de contratar a 500 taxis, para tener un gran 

número de impactos y poder comparar los impactos (y costes) de TaxiPubli con otros medios. 

Las empresas que en el apartado 5.2.2 de esta memoria se comenta que fracasaron fue 

debido al escaso número de taxis con publicidad. 
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• Basado en el valor añadido 

Las características del anuncio a emitir en el soporte de TaxiPubli lo hacen difícilmente 

comparable con otros medios: cuenta con imagen y audio, la audiencia está sentada justo 

enfrente del aparato emisor y con escasas distracciones, dispone de teléfono a su disposición 

para hacer reservas o consultas y en un breve espacio de tiempo llegará a su destino en el que 

puede consumir. Además de otras características para personalizar la campaña (duración del 

anuncio y tiempo de permanencia) y posibilidad en un futuro de segmentar aun más 

geográficamente, por intervalo horario e incluso de acceder a la web del anunciante. 

El usuario del taxi además tiene un perfil muy concreto difícilmente abarcable con otros medios: 

clase alta (12,4%), clase media alta (18%), clase media media (22,3 %);de edad, en horario 

diurno: mayor de 64 años (25%), entre 25 y 34 años (20,4%), entre 35 y 44 años (19,7%) y 

entre 45 y 54 años (14,6%). En horario nocturno, los menores de 35 años ascienden al 53%.  

Los turistas llegan a suponer el 15% del total del sector del taxi. 

Para completar el servicio se ofrece un informe final de campaña con los detalles de la misma 

(número de reproducciones, horas de emisión, patrón de emisiones, etc.) y en un futuro se 

estudiará la incorporación de zona geográfica concreta en la que se emitió el anuncio y más 

información sobre el pasajero (sexo y edad entre otras). 

Con todo esto, el precio de TaxiPubli tiene sentido que sea superior al de la publicidad en 

centros comerciales y en el metro de Barcelona, por la calidad del impacto considerablemente 

mayor y una segmentación geográfica muy parecida. De forma similar pasa con internet y 

publicidad exterior en general, TaxiPubli consigue una mayor notoriedad y permite una calidad 

del anuncio superior a estos medios. Por todo ello y usando los valores del punto anterior, el 

precio de TaxiPubli podría llegar a los 18€/CPM (mismo coste que internet). 

• Precio consensuado 

El precio final de TaxiPubli se determina teniendo en cuenta los tres puntos anteriores, aunque 

no por igual. El precio basado en el valor añadido del producto resulta incompatible con la 

estrategia de penetración. En la fase inicial de la empresa se decide priorizar la estrategia, 

dejando de lado el valor añadido, que podrá ser tenido en cuenta en fases posteriores, cuando 

el medio se haya consolidado. 

Entonces, basándose en los costes, el precio medio de una campaña debería ser superior a 

3.852 €, mientras que basándose en la competencia, una campaña de 10 segundos durante un 

mes debería tener un precio máximo de 4.061,25€. Entre estos dos márgenes, se puede fijar el 
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precio como mejor se vea, sabiendo que a menor precio, más fácil resultará entrar en el 

mercado pero, a la vez, menores serán los beneficios. Sabiendo esto, se procede a determinar 

el precio base. 

La duración del anuncio condicionará el precio base (tabla 6.5), aunque no de manera 

proporcional. A mayor duración del spot se hace un descuento, para favorecer que se hagan 

algunos spots largos que permitan elaborar más el mensaje publicitario mediante historias y 

contexto. Según la experiencia de empresas de otros países que explotan este medio, estos 

anuncios captan mejor la atención del pasajero ya que mezclan publicidad con entretenimiento. 

Duración del anuncio Precio proporcional Descuento Precio base 

10 segundos 900 0% 900 

20 segundos 1.800 22,2% 1.400 

30 segundos 2.700 22,2% 2.100 

60 segundos 5.400 44,4% 3.000 

90 segundos 8.100 44,4% 4.500 

120 segundos 10.800 44,4% 6.000 

Tabla 6.5: Precios base para TaxiPubli 

Tras fijar el precio base, se pueden calcular el precio para diferentes campañas (tabla 6.6). 

Campañas  
Precio 
base 

Duración 
campaña 

(días) 

Factor 
permanencia 

Precio 

Anuncio de 10” durante 7 días 900 7  1/7          900,00   

Anuncio de 10” durante 30 días 900 30   4/29       3.728,57   

Anuncio de 10” durante 180 días 900 180  11/81    22.000,00   

Anuncio de 20” durante 5 días 1.400 5  1/6       1.166,67   

Anuncio de 20” durante 7 días 1.400 7  1/7       1.400,00   

Anuncio de 20” durante 30 días 1.400 30   4/29       5.800,00   

Anuncio de 20” durante 90 días 1.400 90   3/22    17.207,05   

Anuncio de 20” durante 180 días 1.400 180  11/81    34.222,22   

Anuncio de 30” durante 30 días 2.100 30   4/29       8.700,00   

Anuncio de 60” durante 30 días 3.000 30   4/29    12.428,57   

Tabla 6.6: Precios totales de las campañas más vendidas para TaxiPubli 
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Campañas  Precio Impactos €/CPM Porcentaje  

Anuncio de 10” durante 7 días 900,00   99.750  9,02 15% 

Anuncio de 10” durante 30 días 3.728,57   427.500 8,72 20% 

Anuncio de 10” durante 180 días 22.000,00   2.565.000 8,58 10% 

Anuncio de 20” durante 5 días 1.166,67   71.250   16,37 5% 

Anuncio de 20” durante 7 días 1.400,00   99.750   14,04 15% 

Anuncio de 20” durante 30 días 5.800,00   427.500 13,57 15% 

Anuncio de 20” durante 90 días 17.207,05   1.282.500 13,42 5% 

Anuncio de 20” durante 180 días 34.222,22   2.565.000 13,34 5% 

Anuncio de 30” durante 30 días   8.700,00   427.500 20,33 5% 

Anuncio de 60” durante 30 días 12.428,57   427.500 29,04 5% 

Tabla 6.7: Precios de TaxiPubli [€/CPM] según campañas 

Con estos precios, la campaña de 10 segundos durante 30 días tiene un precio de 8,72 €/CPM, 

muy inferior a los 9,5 resultantes de la comparar con la competencia  y el precio de una 

campaña medio es de 4.014 €, superior a los 3.852 € del estudio de costes. 

• Recargo por posiciones VIP 

Aquellos anuncios que deseen estar en las primeras cinco posiciones de la secuencia de 

anuncios, además de lograr una mayor atención del pasajero, lograrán mayor número de 

impactos, ya que en trayectos menores a la media, serán seguro reproducidos como mínimo 

una vez y en trayectos algo superiores al promedio, serán reproducidos dos veces. 

Dicho recargo se establece proporcionalmente al precio total de la campaña y es de un 10 

%del precio total de la campaña y las posiciones se irán ocupando a medida que se vayan 

contratando las campañas. Este recargo se empezará a aplicar el tercer año de 

funcionamiento, momento en el que se espera el medio esté consolidado con el máximo de 

campañas contratadas. 

6.5.3. Política de Comunicación 

Para la política de comunicación, la empresa afronta el reto principal de la falta de conocimiento 

del medio que se ofrece, sus características y ventajas respecto otros medios publicitarios 

convencionales y no convencionales. Es por esto que se adoptará una política de push hacia el 

mercado, como no puede ser de otra manera para un producto nuevo aún no consolidado 

como modelo de negocio y del cual se debe generar demanda primaria. 
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Para abordar este objetivo inicial, la empresa prevé hacer una campaña agresiva de 

presentación del medio y sus ventajas principales: muy directo, muy innovador, elevada tasa de 

difusión y audiencia (para ser un BTL) y segmentable geográficamente.  Se tratará de que las 

empresas tomen consciencia de las características del nuevo medio y todo lo que aporta. 

Se utilizará un único selling proposition: “Excelentes taxis para excelentes empresas”. Con ella 

se pretende transmitir por un lado la excelencia de las pantallas y los taxis en los que están 

instalados, así como unos taxistas seleccionados y comprometidos con la idea. Por la otra los 

excelentes resultados que obtendrán las empresas que contraten una campaña en este medio. 

La comunicación se ejecutará teniendo en cuenta los pasos siguientes: 

• Presentación: Será necesario dar a conocer el servicio ofrecido por TaxiPubli 

destacando por un lado los beneficios que ofrece y por otro las condiciones en las 

cuales se lleva a cabo. 

• Conocimiento de marca: El conocimiento de marca va ligado a la comunicación durante 

las primeras fases de existencia de la empresa, A la vez que se comunica la actividad 

se comunicarán las ventajas que se asocian de cara a que los clientes consideren 

invertir en publicidad en el medio y entre las dos empresas que, de momento, lo ofrecen 

en Barcelona, escojan TaxiPubli por su cartera de valores y calidad de servicio 

asociados a su imagen de marca. 

• Generar la acción: Conseguir la penetración en el mercado y que las empresas 

demanden el medio, y en particular, la calidad de servicio que se pretenden transmitir. 

Eso significará que demandará específicamente TaxiPubli para realizar próximas 

campañas. 

La campaña de comunicación se desarrollará siguiendo los puntos anteriores. En cada una de 

ellas se utilizarán medios diferentes de cara a alcanzar los diferentes objetivos. Las fases de 

presentación del medio se desarrollarán durante el primer año de funcionamiento de la 

empresa. Los medios que se pretenden utilizar, son las visitas concertadas a empresas del 

segmento objetivo, anuncios en prensa del sector empresarial y mailing directo mediante 

directivoplus.com. 

• Mailing directivoplus.com 

El portal web en cuestión es el portal web para directivos líder en España, con más de 25.000 

usuarios registrados y más de 75.000 usuarios únicos (diferentes) cada mes. Ofrecen un 
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servicio de mailing directo segmentado, según el cual se podría enviar el correo justamente al 

segmento objetivo, es decir, empresas ubicadas en Barcelona provincia. Según datos del 

portal, dispone de 25.663 usuarios registrados, de los que un 25% son catalanes. Eso hace 

que se estimen sobre unas 6.415 empresas a las que se llegará con este envío masivo. La 

propia empresa ofrece un servicio de desarrollo integral, diseño, maquetación y envío de la 

oferta. Se prevé la realización de 3 envíos que irán focalizados principalmente a dar a conocer 

el medio ofertado, sus ventajas y las condiciones en que se ofrece, destacando los valores que 

han hecho que se haya pensado en esa empresa para comunicárselo. 

Se prevé realizar tres envíos masivos en diciembre, junio y diciembre durante el primer año que 

se realizará para las mismas 6.415 empresas, entendiendo que no todas ellas leerán el mail 

recibido en un mismo envío. Se utiliza este medio ya que se dirige a directivos por áreas de 

interés, con lo que les llegará el anuncio a profesionales de comercial y marketing, target 

objetivo en estas primeras campañas y además permite resumidamente explicar el medio, no 

limitándose únicamente a un spot. El coste total de los tres envíos es de 5.700€, fragmentado 

en tres pagos de 1.900€ en los meses en los que se realiza el envío. 

• Anuncios en revistas profesionales de publicidad 

Se prevé la colocación de un anuncio en la revista Anuncios y otro en la revista Control. Se 

escoge la revista Anuncios por ser la más utilizada por quienes deciden en publicidad y 

marketing (según el Estudio del Grupo Consultores) y por ser, según el estudio Boreal, la que 

ofrece mayor credibilidad. La revista Control se selecciona, frente a otras del grupo como 

Estrategias, por tener una mayor cobertura en Cataluña y por cubrir entre sus lectores un 

mayor número de agencias de publicidad. 

 La revista Anuncios tiene una periodicidad semanal, se distribuye en quioscos y mediante 

subscripción. El coste de media página horizontal en color es de 1.910 € semanales. Se pondrá 

el anuncio en cada una de las 4 semanas del mes de diciembre del año0.  

La revista Control tiene una periodicidad mensual, una audiencia de 24.000 lectores y una 

difusión de 5.500 ejemplares. La distribución es por subscripción y la temática se centra en 

publicidad en medios convencionales y no convencionales. El 23% de sus lectores son de 

Cataluña y el 39% son anunciantes, el 27% son agencias, el 18% empresas de servicios y el 

16% medios publicitarios. El coste de media página horizontal en color es de 1.565 € 

mensuales. Se pondrá el anuncio en tres meses consecutivos, diciembre del año0 y enero y 

febrero del año1, coincidiendo con los primeros meses de actividad de la empresa en los que 

especialmente se necesita dar a conocer el medio.  
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• Anuncios en páginas web de profesionales de publici dad 

Se decide colocar un anuncio en la página web del Grupo Anuncios (anuncios.com o 

mediosymarketing.es o marketingnews.es) y otro en la web controlpublicidad.com.  

Anuncios.com es una web auditada por OJD interactiva y según sus resultados cuenta con 

84.571 usuarios únicos, 137.926 visitas y 485.061 páginas vistas. Además cuenta con más de 

11.300 subscriptores al newsletter diario (a fecha noviembre 2010). Se escoge esta web 

porque la publicidad tiene el mismo coste que en las otras páginas del grupo, pero es la que 

tiene más trayectoria. En esta página se colocará un botón (dimensiones 336x100px) (coste 

590 € al mes) durante el mes de enero del año1. 

Controlpublicidad.com cuenta un equipo dedicado exclusivamente al área online, por lo que el 

contenido de la web está continuamente actualizado, hecho que la diferencia de la 

competencia y justifica su elección. Cuenta con más de 100.000 páginas vistas y 50.000 visitas 

al mes y colocar un botón (125x125 px) en la página principal tiene un coste de 30€/CPM. Se 

insertará el anuncio en enero del año1 y cuenta con un presupuesto de 1.500 €, con lo que 

dará para 50.000 impresiones. 

• Anuncios en revistas del sector del taxi 

Se prevé la colocación de un anuncio en la revista TAXI Taxi de l’àrea metropolitana de 

Barcelona, que edita cada dos meses el Instituto Metropolitano del Taxi (IMT). Se editan 13.300 

ejemplares de difusión gratuita y domiciliada a todos los profesionales taxistas, empresas, 

instituciones y personalidades vinculadas al sector del taxi. 

El precio de un anuncio en una página en color es de 6.000 € y se realizarán cuatro anuncios 

en total. Dos anuncios los meses de noviembre y diciembre del año 0 (para conseguir los 

primeros 500 taxis, de los que ya se tienen algunos dispuestos entrevistados para realizar el 

estudio cuantitativo) y otros dos, los meses de noviembre y diciembre del año 2 para captar a 

los siguientes 500 taxis en los que se instalará la pantalla a principios del año 3. Además de 

esta inversión publicitaria, se prevé contar con la buena prensa del medio entre los 

profesionales del sector del taxi, animada por los propios taxistas colaboradores de la fase 

inicial, que facilitará la contratación de nuevos taxis para la segunda fase. Por tanto, los 

esfuerzos para mantener una buena relación con los taxistas, también formará parte de la 

política de comunicación de la empresa. 
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• Visitas a empresas y agencias de publicidad 

Complementando el mailing a las empresas y los anuncios en revistas especializadas del 

sector, se procederá a presentar el servicio telefónicamente, siguiendo bases de datos 

empresariales de cara a concertar una cita con las que se interesen por el mismo. Este será el 

método principal a desarrollar. Se estima que la combinación de llamadas con el mailing y la 

publicidad generará una media de una visita diaria de cada comercial. En esta estrategia 

tendrán prioridad las agencias de publicidad ya que ellas son un puente de acceso a clientes 

interesados en invertir en publicidad y tras ellas, empresas del segmento objetivo. 

• Servicio de prueba gratuita 

Como en toda empresa que intenta vender un producto desconocido para el cliente, es 

necesario hacer tangible el producto que se ofrece para que el encargado correspondiente 

valore de primera mano si le puede interesar o no de forma más directa. Así pues, se ofrecerá 

a las empresas una prueba gratuita de un mes de duración, sin ningún tipo de compromiso. El 

total de campañas gratuitas es de 45 cada mes, 30 de duración del anuncio 10 segundos y 15 

de duración del anuncio 20 segundos. Estas campañas gratuitas se realizarán durante dos 

meses.  

Este servicio gratuito servirá a la vez de medio publicitario ya que cada vez más responsables 

de marketing verán pantallas con publicidad de otras empresas en los taxis de la ciudad y 

pueden tener interés en conocer ellos también este nuevo medio. El objetivo es captar al 

máximo número de clientes inicialmente para que en las pantallas haya muchos y diversos 

anuncios para que sean cuales sean las características de la empresa del responsable de 

marketing, encuentre un anuncio con el que pueda sentirse identificado. 

La fase correspondiente al conocimiento de la marca y generación de acción se llevarán a cabo 

paralelamente con la de comunicación y utilizarán los mismos medios descritos anteriormente, 

con los que no solamente se comunicará el medio, sino también las ventajas asociadas a él y a 

TaxiPubli. 

También se prevé que durante las fases posteriores a la presentación y una vez se haya 

fidelizado un número importante de clientes, la comunicación boca a boca continuará el 

proceso, cosa que hace coherente concentrarse en el conocimiento de marca. 
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6.6. Análisis DAFO 

Como parte final del plan de marketing, se detallan en un análisis DAFO las oportunidades, 

amenazas, puntos fuertes y puntos débiles del modelo de negocio que se estudia. Esta 

herramienta analítica permitirá conocer el entorno del mercado actual y previsiones futuras de 

la evolución del negocio.  

Oportunidades Amenazas 

- Desarrollo de la sociedad del consumo 

- Comunicación elemento esencial 

- Nuevas tecnologías información 

- Importante barrera entrada 

- Rentabilizar inversiones a corto plazo 

- El sector del taxi 

- Sensibilidad a la coyuntura económica 

- Competencia por substitutivos 

- Ética y exceso de publicidad 

- Estacionalidad de la actividad 

Fortalezas Debilidades 

- Potencial de crecimiento 

- Alto nivel de implicación y juventud 

- Amplia cartera de clientes 

- Compensación económica taxistas 

- Fidelización del cliente 

- Escasa visión mercado y sus cambios 

- Elevada inversión inicial 

Figura 6.4: Análisis DAFO 

6.6.1. Oportunidades 

• Desarrollo de la sociedad del consumo 

El incremento del nivel de renta, la actitud más crítica respecto al consumo, la creciente 

atención a la apariencia externa o la mayor relevancia de la imagen de marca son algunos 

aspectos de la sociedad del consumo que condicionan fuertemente el nivel de vida de los 

ciudadanos, les plantea nuevas necesidades y formas de consumo, que deberán ser atendidas 

por empresas de bienes y servicios. 

• Comunicación como elemento esencial en una sociedad  de la información 

El acceso fácil e inmediato a información de todo el mundo, las conexiones a redes sociales e 

internet hace que el consumidor esté en contacto con un entorno en permanente cambio que le 

crea nuevas necesidades y le modifica sus deseos y apetencias con relativa rapidez. Esto hace 



Publicidad a través de pantallas LCD en taxis de Barcelona. Plan de empresa Pág.75     

  

que la publicidad, como medio de comunicación ocupe cada vez un lugar más relevante en la 

sociedad y en la vida diaria de las personas. 

• Nuevas tecnologías de la información 

El propio dispositivo que utiliza TaxiPubli es un claro ejemplo de la presencia de las tecnologías 

de la información y su evolución, no sólo por la cantidad de componentes electrónicos que 

integra, sino también por el elevado grado de interacción con el exterior.  Este mismo modelo 

de negocio hace unos años hubiese sido imposible precisamente por la limitación tecnológica. 

A medida que las zonas sin cobertura de pueblos y ciudades se vayan eliminando, se puede 

aumentar la interacción del dispositivo con la web de la compañía a la que está conectada 

llegando a un límite ideal de conexión continua, que permitiría que se mostrasen en el 

dispositivo anuncios, mapas de situación e información de interés a tiempo real. 

• Importante barrera de entrada 

La inversión inicial necesaria hace que constituir una empresa de estas características no 

resulte económico, por lo que constituye una barrera de entrada natural que preservará el 

sector de competencia directa. Además, el número de taxis es constante y una vez hayan 

instalado una pantalla de TaxiPubli se comprometen a un periodo de permanencia con la 

empresa, por lo que a más taxistas estén con TaxiPubli, menos taxis quedan libres 

susceptibles a ser captados por una empresa competidora. 

• Las empresas quieren rentabilizar sus inversiones e n publicidad a corto plazo 

Del informe Infoadex del pasado año en el que se ve la evolución de la inversión en publicidad 

de los diferentes medios, se desprende el hecho que cada vez se invierte más en medios que 

ofrecen un rápido retorno de la inversión. Los medios que más crecen tienen un tiempo 

reducido entre la emisión del anuncio y la reacción del consumidor con respecto a él: bien sea 

adquiriendo el producto, bien sea reservando una plaza, bien sea llamando para informarse. 

• El sector del taxi 

El taxi es un medio comunicativo que está siendo desaprovechado en parte por la excesiva 

legislación que rige el sector.  Los ingresos extras que derivarían de un mejor uso del medio 

podrían mitigar la difícil situación económica en la que se encuentra el sector del taxi en 

Barcelona y en España en general por ser uno de los sectores que más está notando el 

descenso de ingresos debido a la crisis.  
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6.6.2. Amenazas 

• Sensibilidad a la coyuntura económica 

Esta amenaza introduce un elemento de incertidumbre ya que convierte esta actividad en muy 

fluctuante, sujeta a vaivenes. Los periodos de bonanza económica provocan la expansión del 

mercado publicitario (las empresas anunciantes gastan más en publicidad); del mismo modo, 

en las épocas de recesión el mercado tiende a la contención y se resiente enseguida. Además 

de estos movimientos económicos, la empresa se encuentra sujeta a los cambios que 

experimentan los mercados, la sociedad y los propios consumidores. 

• Competencia por substitutivos 

La cantidad de medios que ofrecen algún soporte para hacer publicidad es elevada y va desde 

los medios convencionales como televisión, radio o prensa, a los no convencionales, entre los 

que destaca Internet. El número de impactos, el precio y las posibilidades que ofrece el soporte 

son puntos clave que condicionan la elección de unos medios u otros. 

• Ética y exceso de publicidad 

Los pasajeros que utilizan el taxi pueden no estar de acuerdo con tener que estar expuestos a 

publicidad también dentro del taxi. Hay personas que consideran que ya hay un exceso de 

publicidad en la sociedad actual y para ellas, el establecimiento de TaxiPubli no será 

bienvenido. 

• Estacionalidad de la actividad 

Se entiende como el reparto mensual de las inversiones que se realizan a lo largo del año. En 

términos generales, el primer y tercer trimestre del año se caracterizan por la disminución en la 

inversión, mientras que en el segundo y cuarto trimestre esta suele aumentar. No obstante, se 

debe tener en cuenta que esta estacionalidad sigue una cierta tendencia estable de un año a 

otro, ya que los planes de marketing de gran parte de los anunciantes se basan en ideas muy 

marcadas. 

Según entrevistas realizadas, este hecho se ve compensado por otro tipo de campañas que se 

llevan a cabo en periodos de baja actividad, como las rebajas y las promociones que suponen 

mini campañas para la agencia de publicidad. Se debe tener en cuenta que cada producto 

tiene su propia curva de campaña, por lo que diversificando los productos se conseguirá una 

compensación de la carga de trabajo. 
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6.6.3. Puntos fuertes 

• Potencial de crecimiento 

TaxiPubli tiene un gran potencial de crecimiento en España, ya que, a excepción de 

InventaDigital, que como se ha comentado anteriormente tiene un mínima presencia en 

Zaragoza, Madrid y Barcelona, por el momento, no hay ninguna otra empresa que ofrezca este 

medio publicitario en España. Así pues, si en Barcelona se implanta el negocio con éxito, se 

hace muy factible extenderlo a Madrid, Valencia o Sevilla en próximas fases. 

• Alto nivel de implicación y juventud de la plantill a 

Los profesionales que conformarán la plantilla de TaxiPubli serán personas jóvenes, con un alto 

nivel de implicación con el negocio por tener una política retributiva por objetivos y además por 

ser accionistas algunos de ellos. Además, se buscarán personas con perfiles personales y 

estudios adecuados al puesto que van a ocupar, fomentando que desarrollen sus habilidades y 

exploten su potencial. 

• Amplia cartera de clientes 

Por haber escogido una política de lanzamiento de nuevo producto de penetración, en la que 

se fija un precio por el servicio inferior al precio de mercado por publicidad en un medio similar, 

se prevé gran número de empresas, tanto grandes como pequeñas, interesadas en usar 

TaxiPubli como medio publicitario. Será trabajo de TaxiPubli equilibrar la balanza si se desea 

que tengan cabida tanto grandes como pequeñas empresas y evitar la monopolización del 

medio por parte de una de ellas. 

• Compensación económica taxistas 

Se ha establecido una compensación económica para los taxistas de acuerdo con la encuesta 

realizada a éstos, de tal manera que consideren bien pagado el uso de su vehículo para el 

soporte. Tras el estudio cuantitativo se establece en 50 € al mes (más IVA) la cantida d a 

remunerar a cada taxista. 

6.6.4. Puntos débiles 

• Existencia de dificultados para la fidelización del  cliente 

Es habitual por parte de las empresas convocar a varias agencias cada cierto tiempo para que 

estas presenten propuestas. Debido al gran número de agencias y a la inexistencia de costes 
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por cambio de proveedor, no es difícil que una agencia pierda a un cliente ante otra agencia 

competidora mejor valorada por el cliente. 

Actualmente, según el CEEI [Ref. 18]  uno de los principales motivos por los que las empresas 

deciden cambiar de agencia es la insatisfacción que obtienen con respecto al servicio prestado, 

por delante incluso de otras causas como la no consecución con los objetivos planteados o los 

errores en la ejecución de la estrategia de comunicación. Por tanto, se deberá considerar la 

calidad del servicio como un elemento fundamental en la estrategia empresarial y uno de los 

aspectos que más demandan los anunciantes para alcanzar dicha calidad pasa por el 

establecimiento de relaciones de confianza así como el mantenimiento de contactos directos 

con la agencia. 

• Escasa visión de mercado y de sus cambios 

Estos últimos años las agencias se han preocupado cada vez más por obtener beneficios, 

dejando de lado que el modelo de agencia vigente está sufriendo modificaciones importantes: 

pérdida de confianza de los anunciantes, mayor preparación de éstos en el conocimiento del 

mercado publicitario, etc. 

• Elevada inversión inicial y tiempo de puesta en mar cha 

TaxiPubli requiere la adquisición de unas pantallas que serán el soporte del nuevo medio 

publicitario y que tienen un coste de casi 610.000 €. Además, de esta cantidad es necesario 

sufragar los gastos iniciales de funcionamiento, ya que, aunque los ingresos superan los gastos 

a partir de septiembre del año 1, hasta ese momento, se generan una serie de gastos en 

remunerar a los taxistas, sueldos y otros gastos varios que necesitan financiación extra. Esta 

financiación es de 400.000 €. Todos estos datos se desarrollan en el punto 9 “Plan económico 

y financiero” de esta memoria. 

El proveedor de pantallas exige el pago del 50% de las pantallas por adelantado, con lo que se 

debe prever que desde el desembolso de dicha cantidad hasta que lleguen pasarán 60 días 

más otros 60 necesarios para instalar las pantallas en los taxis. Cada dispositivo se tarda a 

instalar 2 horas en el taxi, con lo que se necesitarán 1.000 horas para instalarlos en los 500 

taxis. Considerando jornadas laborales de 8 horas diarias, serán necesarios 125 jornadas de 

trabajo, con que se emplearán a 3 trabajadores para completar dicha instalación en los 2 

meses previstos para ello. 
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7. Plan de operaciones 

A continuación, y una vez presentado el plan de marketing, se detalla el plan de operaciones. 

Este consta básicamente de dos partes: la identificación y la descripción de los principales 

procesos de la empresa y la planificación y puesta en marcha de la misma. 

7.1. Identificación de procesos y mapa de procesos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 7.1: Mapa de procesos 

Se han dividido en procesos estratégicos, operativos y de soporte según el tipo de proceso, su 
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para no perder la coherencia del proyecto y sobretodo, los condicionantes internos de la propia 

empresa, principalmente de tipo económico y organizativo. 

En su descripción más detallada, se ha graficado en diagramas de bloque cada uno de los 

procesos de cara a representar el orden con el que se realizan las actividades en cada uno. 

También se detallan posteriormente en qué consiste cada una de las actividades del diagrama 

y a quién o quienes responsables está asignada. En el Anexo F se puede ver la descripción y 

gráficas de dichos procesos. 

7.2. Plan de puesta en marcha. Planificación tempor al 

La estrategia de puesta en marcha se plantea en diversas fases que quieren definir diferentes 

estados de gestión que permitirán asegurar en cada momento la calidad del servicio ofrecido y 

garantizar una correcta aplicación de los procesos.  

 

 

 

 

 

Figura 7.2: Fases de puesta en marcha de TaxiPubli 

Fase 0: Diseño 

• Duración:  11 meses Septiembre 2010- Julio 2011 

• Objetivo:  Elaboración y refinamiento del plan de negocio. Búsqueda de local y socios 

accionistas para constituir la empresa. Elaboración de una primera base de datos de 

taxistas.  

• Cash flow generados:  Negativos. No se realizará ningún servicio. 

• Organización:  TaxiPubli  no contará con ningún empleado a excepción de los socios 

fundadores.  Durante esta fase ninguno de los socios fundadores trabajará a tiempo 

total en TaxiPubli. Los gastos generados irán a cargo de los socios. 
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Fase 1: Arranque 

• Duración:  5 meses Agosto 2011- Diciembre 2011 (Equivale al Año 0 de actividad) 

• Objetivo:  Constitución de la sociedad, búsqueda de entidad mediante la cual gestionar 

el crédito ICO. Paga y señal de las pantallas, adquisición de vehículos y demás material 

necesario. Selección de personal. (Agosto-Septiembre). Visitas y búsqueda de clientes. 

Selección de los primeros 500 taxistas. Formación de personal sobre las pantallas. 

(Octubre) Instalación de los dispositivos en los taxis. Contacto con el Business Angel 

que financie la puesta en marcha del proyecto. Regalo de 90 campañas publicitarias a 

las empresas que los comerciales hayan detectado con más potencial. (Noviembre – 

Diciembre) 

• Cash flow generados:  Negativos. Los gastos superan los ingresos ya que se ofrecen 

campañas gratuitas para atraer a los primeros clientes y el resto de gastos ya se pagan 

normalmente. Durante algunos meses se obtienen ingresos financieros gracias a la 

forma de pago de las pantallas. 

• Organización:  En TaxiPubli  no trabajará ningún empleado a excepción de los socios 

fundadores (Agosto 2011- Septiembre 2011) que lo harán a tiempo total y a partir de 

Septiembre contratación de personal todos a tiempo total. La instalación de dispositivos 

se hará con la supervisión de la dirección técnica.  

Fase 2: Penetración 

• Duración:  1 año. Enero 2012- Diciembre 2012 (Equivale al Año 1 de actividad) 

• Objetivo:  Conseguir el máximo número campañas contratadas, continuando con las 

visitas y la búsqueda de nuevos clientes. Consolidación del medio. Se espera contar 

con unas 28 campañas contratadas en diciembre de 2012, según el plan de ventas 

presentado en el Anexo H.3.  

• Cash flow generados:  Negativos. Los ingresos generados con las primeras campañas 

no son suficientes para sufragar los costes de explotación (Enero-Septiembre). A partir 

de ese momento, positivos. El ratio de endeudamiento alcanza su máximo. 

• Organización:  En TaxiPubli trabajan ya socios y empleados, todos de ellos a tiempo 

completo.  
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Fase 3: Consolidación y desinversión 

• Duración:  1 año y 8 meses. Enero 2013- Agosto 2014 (Equivale al Año 2 - 3 de 

actividad) 

• Objetivo:  Continuar con la consolidación del medio y los procesos de la empresa. 

Búsqueda de clientes con mayor potencial de contratación.  Desinvertir los Business 

Angels (cancelar la deuda con ellos). Las ventas evolucionan según la cifra de negocio 

del sector publicitario con máximo de 50 campañas mensuales.  

• Cash flow generados:  Positivo. Durante el segundo año de actividad se acumulan 

unos ingresos que se utilizan para la desinversión de los Business Angels a inicios del 

tercer año. El riesgo financiero llega a su máximo el año 2 para dar una fuerte bajada a 

partir de la desinversión. 

• Organización:  En TaxiPubli trabajan socios y empleados, todos a tiempo completo.  

Fase 4: Expansión y afianzamiento 

• Duración:  2 años y cuatro meses. Septiembre 2014- Diciembre 2016  (Equivale a parte 

del año 3, al año 4 y 5 de actividad) 

• Objetivo:  Incrementar el número de taxis con dispositivos instalados hasta llegar a 

1000. Esto hará doblar el número de campañas que se podrán hacer y también se 

podrán ofrecer campañas con el doble número de impactos. Alcanzar el máximo de 100 

campañas mensuales (o 50 con el doble de impactos) en los años cuarto y quinto de 

actividad.  

• Cash flow generados:  Positivo. Durante el cuarto y quinto año de actividad es cuando 

se espera que la empresa genere un nivel de beneficio más importante, debido a la 

ampliación del medio, los beneficios generados que dan independencia financiera y 

consolidación y mantenimiento de clientes generados durante los años anteriores. 

• Organización:  En TaxiPubli continúan trabajando socios y empleados, todos a tiempo 

completo. En principio no se contratará a nadie más, aunque en su momento ya se 

valorará si es necesario reforzar alguno de los departamentos. Dada la elevada liquidez 

de la empresa, no supondría ninguna dificultad hacer frente a sus costes de 

contratación. 
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8. Plan de organización y recursos humanos

8.1. Estructura organizativa
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Figura 8.1: Organigrama inicial de TaxiPubli 
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8.2. Descripción de puestos de trabajo y plan de co ntratación 

A continuación desglosan en grupos funcionales las diferentes tareas o trabajos que se deben 

realizar en la empresa. 

Los diferentes grupos funcionales son:  

• Función estratégica: Comprende todas aquellas tareas relacionadas con la dirección, 

control y supervisión de los movimientos generales de la empresa. Esta función se 

desarrolla en colaboración entre los socios y la dirección general de TaxiPubli. 

• Función comercial: Hace referencia a todos los temas de marketing y ventas. La 

definición de objetivos y el plan de ventas, los realizan conjuntamente dirección 

comercial y general; y es necesaria la aprobación de los socios. El resto de la actividad 

comercial la realiza la dirección comercial junto con sus auxiliares e incluye la búsqueda 

de clientes, puesta en contacto con ellos, realizar visitas a los mismos, fomentar su 

fidelización y junto con el responsable de calidad asegurarse de su satisfacción. 

• Función financiera: Se divide en corto plazo y medio-largo plazo. El corto plazo cuenta 

con todos aquellos movimientos financieros que hay en el día a día de TaxiPubli y las 

posibles necesidades puntuales. El medio y largo plazo controla la evolución de las 

cuentas, revisa la tesorería, estudia las necesidades financieras y la forma de 

solventarlas y saca partido a los excedentes financieros. Esta función la realiza la 

dirección financiera y las decisiones importantes se toman junto con la dirección general 

y, en su caso, con el resto de socios. 

• Función Investigación y Desarrollo: Esta función se encarga de estudiar cómo 

aprovechar  todo el potencial que el dispositivo tiene y ponerlo al servicio del personal 

del departamento comercial para que así les sea más fácil captar clientes y los 

existentes tengan cada vez una valoración mejor del medio. El responsable es la 

dirección técnica y cuenta con la colaboración de Ventas y Sistema de Información para 

priorizar ideas y evaluar rentabilidades. 

• Función comunicativa: Es básico para el buen funcionamiento de la empresa que la 

información fluya tanto entre unos y otros departamentos como entre la empresa y el 

cliente. El encargado de ello es el Responsable de Sistemas de Información, tanto para 

el diseño del sistema más adecuado y el soporte web, como para su mantenimiento. 



Publicidad a través de pantallas LCD en taxis de Barcelona. Plan de empresa Pág.85     

  

• Función de recursos humanos: Abarca todo aquello relacionado con la selección, 

contratación, formación, remuneración, etc. del personal de la empresa. Esta función se 

desarrolla conjuntamente entre la dirección general de la empresa y la dirección de 

cada área. 

• Función de compras: Se compone por todo lo relacionado con el contrato de 

proveedores, fundamentalmente las empresas suministradoras de la pantalla LCD y 

taxis. Por ser actividades que se realizan puntualmente y que no llevan asociada una 

actividad diaria, las realizará secretaría contando con el soporte de la dirección general.  

• Función control calidad: Esta función consiste básicamente en la elaboración del 

informe final de campaña y el seguimiento de la satisfacción del cliente, mediante 

encuestas y resolución de incidencias. El encargado de ello es el Responsable de 

Calidad. 

• Función de servicio al cliente: Es la función más genérica y comprende todos aquellos 

puestos y tareas dedicadas al correcto funcionamiento de TaxiPubli. La realiza todo el 

personal de la empresa, con especial implicación por parte de la dirección comercial y 

Responsable de calidad de la empresa. 

Una vez explicados los diferentes grupos funcionales se definen los puestos de trabajo, 

especificando misión, funciones, perfil, tipo de contrato, selección y remuneración. En TaxiPubli 

los cinco socios que fundan la sociedad estarán implicados en el día a día de la misma, 

ocupando la dirección de diferentes departamentos. La descripción detallada de los puestos de 

trabajo se puede consultar en el Anexo F: “Definición de los puestos de trabajo”. 

8.3. Política Salarial 

La contratación del personal base, es decir, aquel imprescindible para el buen funcionamiento 

de la empresa, sea cual sea la ocupación, se realizará a título de contrato indefinido a jornada 

completa, con un periodo de 6 meses de prueba en todos los casos excepto en el caso de los 

socios. Durante este período, tanto empresa como empleado/a pueden resolver libremente la 

relación que los une, sin derecho a indemnización de ningún tipo. 

A parte del sueldo base estipulado, el personal-accionista o no- tiene una retribución variable 

en función de los objetivos marcados y cumplidos. Esto es parte de la política de motivación y 

ayuda a estar comprometido con los objetivos de la empresa. Esta RAV (Remuneración Anual 
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Variable) será del 15% de la Retribución Anual Bruta (RAB), para el caso del personal no 

accionista, del 35% para la dirección general y del 25% para el resto de direcciones. 

El horario laboral debe ser bueno para ambas partes, trabajador/a y empresa. Se podrán 

organizar los horarios según las necesidades del negocio siempre que se respete que: 

• La jornada semanal tendrá un descanso de 48 horas ininterrumpidas. 

• Entre el final de una jornada y el inicio de la siguiente mediarán, como mínimo 12 horas. 

• Las horas extraordinarias se compensarán con el otorgamiento de tiempo libre 

retribuido igual al realizado o económicamente con una retribución económica 

equivalente al valor de la hora ordinaria incrementada un 50%. 

• El personal tendrá derecho a 23 días laborables de vacaciones anuales retribuidas. 

Dado que el convenio establece un máximo de 1.772 horas laborales al año, se ha tomado ese 

número de horas como el que desarrollará cada puesto de trabajo para el cálculo de las 

personas necesarias en cada puesto. [Ref. 27] 

En cuanto al cálculo de la RAV, se ha considerado que cada uno de los/las trabajadores/as 

ingresará el 75% del RAV que tiene establecido como máximo según su puesto de trabajo.  

Cargo RAB RAV 
máxima 

Nº 
pers. 

RAB 
total 

RAV 
real 

SS Coste 
empresa 

Dirección General 35.000 12.250 1 35.000 9.188 11.550 55.738 

Dirección de Ventas 25.000 6.250 1 25.000 4.688 8.250 37.938 

Dirección Técnico 25.000 6.250 1 25.000 4.688 8.250 37.938 

Dirección de SI  25.000 6.250 1 25.000 4.688 8.250 37.938 

Dirección de finanzas 25.000 6.250 1 25.000 4.688 8.250 37.938 

Responsable Calidad 20.000 3.000 1 20.000 2.250 6.600 28.850 

Secretaría 20.000 3.000 1 20.000 2.250 6.600 28.850 

Auxiliar ventas 20.000 3.000 1 20.000 2.250 6.600 28.850 

Auxiliar técnico 20.000 3.000 1 20.000 2.250 6.600 28.850 

Auxiliar SI 20.000 3.000 1 20.000 2.250 6.600 28.850 

TOTAL 235.000 52.250 10 235.000 39.188 77.550 351.738 

Tabla 8.1: Coste de personal para el año 1 

Algunas divisiones tienen a su cargo personal auxiliar de soporte en la realización de las 

tareas. Sus tareas básicas serán las mismas que las de la dirección del departamento en 

cuestión, a excepción a tomar decisiones estratégicas y las reuniones con la dirección general 
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que las harán preferentemente las direcciones de los departamentos. En cuanto a tipo de 

contrato, selección y remuneración tendrán el mismo trato y características que el personal de 

secretaría, así como su perfil general. Su perfil específico dependerá de cada caso.  

Como se ha visto en la tabla 8.1, la retribución de los trabajadores se hará considerablemente 

por encima de lo estipulado en el Convenio Colectivo [Ref.28] y con un incremento salarial 

anual del IPC, con acuerdo posterior de actualización salarial, publicada en el DOGC (Diari 

Oficial de la Generalitat de Cataluña). A todos los efectos se estima un incremento del IPC del 

3% anual. La retribución se hará en 14 pagas anuales y la RAV se pagará en una paga única 

en diciembre. 

8.4. Plan de externalización de funciones 

Se externalizará la segunda instalación de los dispositivos en los taxis, que se llevará a cabo en 

talleres de la ciudad de Barcelona, previamente seleccionados, y bajo la supervisión del la 

dirección técnica. Esta actividad requiere de ciertos conocimientos eléctricos y mecánicos, pero 

básicamente es una operación estándar que se repite de idéntica forma en todos los vehículos. 

Los primeros 500 dispositivos se instalarán en instalaciones de TaxiPubli y personal de la 

empresa con tal de no incrementar los costes de iniciales de la empresa. La segunda 

instalación se externalizará para no saturar las instalaciones de TaxiPubli y el proceso habitual 

de mantenimiento de las pantallas ya instaladas. 

En un primer momento, y sin previsión que este factor cambie, la producción de las campañas 

publicitarias a emitir la realizarán los propios clientes o alguna empresa externa. En caso que el 

cliente solicite ayuda, el departamento de ventas dispondrá de una lista de agencias de 

publicidad con las que se haya colaborado o se hayan interesado por el medio y a estas 

empresas se desviará el cliente en cuestión para la realización del anuncio. 

No se plantea inicialmente contratar a una gestoría para los trámites con la administración por 

ser una empresa pequeña con una actividad muy controlada y básicamente repetitiva. No 

obstante esta opción no se descarta, pudiéndose llegar a contratar si se creyese oportuno una 

empresa que integrase servicios de gestoría, aspectos laborales, fiscales, legales, etc. 
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9. Plan económico y financiero 

A continuación se estudiará la viabilidad económica de TaxiPubli durante los primeros años de 

actividad de la empresa. Las tablas con los datos detallados se adjuntan en el anexo G: 

“Análisis económico y financiero”. 

9.1. Plan de inversión inicial 

El apartado G.1 del anexo hace referencia a la inversión inicial y a los gastos de puesta en 

marcha del negocio. La suma total de la inversión inicial es de 636.039,02 € y los gastos 

iniciales ascienden a 36.868 €, por lo que la cantidad inicial a financiar es de 672.907,02 €. 

Así mismo y hasta que la empresa obtenga los ingresos necesarios para hacer frente a todos 

los gastos de funcionamiento harán falta 400.000€ (estimación obtenida en una primera 

simulación de cobros y gastos). Por tanto, la cuantía necesaria para poner en marcha la 

empresa es de 1.072.907,02€. La constitución se hará antes del 1 de septiembre, momento en 

que se pagarán los gastos iniciales y el 50% del coste de las pantallas (304.989,51€) . Este 

último desembolso lo exige Tapinto (fabricante de las pantallas) para empezar a fabricar las 

mismas pagándose el resto  en enero del año1. 

9.2. Plan de financiación 

Es un punto crítico para TaxiPubli dado el elevado importe de la inversión inicial y el dinero 

necesario para financiar sus primeros meses de funcionamiento. Además de los 5 socios 

fundadores que aportarán 100.000€ en el mes de agosto del año 0, para ir haciendo frente a 

los primeros gastos de constitución de la sociedad, se utilizan las siguientes fuentes de 

financiación: 

• Crédito ICO 

Las condiciones del crédito ICO SGR por el importe mencionado de 550.000 € son: 

1. Importe máximo: 600.000 € 

2. Plazo máximo permitido: 7 años, con los primeros 2 años de carencia (en los que sólo 

se pagan intereses mensuales). 
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3. Tipo de interés: Euribor 6 meses + 3% + un máximo1%, con lo que según los tipos 

actuales se considera un tipo de interés nominal del 5% acumulable mensualmente. 

4. Comisión de apertura: 0,5% sobre el nominal, es decir, 2.750 €. 

De todo lo anterior se desprende que durante los 2 primeros años sólo se pagarán intereses 

(2.291,67 €) y los restantes 5 años se paga una cuota mensual constante de 10.379,18 € que 

incluye intereses y devolución de capital. En el anexo G.2 se puede ver el desglose del cuadro 

de amortización. 

• Business Angels 

Como ya se ha indicado, parte de la inversión inicial se financiará a través de una red de 

Business Angels que apoya un proyecto empresarial de alto potencial de crecimiento, 

preferiblemente con un inversor del tipo financiero, que no se implica en el día a día de la 

gestión. También se establece un calendario de desinversión para recoger beneficios. 

Estas redes de Business Angels seleccionan los proyectos a financiar para cada inversor o 

grupo de inversores, garantizan la veracidad de la información de los proyectos a los 

inversores, mantienen el anonimato de ambas partes hasta el momento del acuerdo, posibilitan 

un marco formal para la negociación y los intercambios entre las partes y hacen un seguimiento 

continuo de la situación empresarial hasta el retorno de la inversión. Además, para 

emprendedores,  revisan el plan de negocio y lo dejan listo para ser presentado. 

Hay siete redes principales de Business Angels en Cataluña, que se agrupan al programa XIP 

d’ ACCIO. Cada una se ha especializado en un tipo de negocio: empresas familiares, proyectos 

de investigación, proyectos que ya existen en otros países, etc. De este último tipo es Bcn 

Business Angels (BCN BA), empresa pionera en el sector en el estado español, fundada en 

2003 surgida como iniciativa de alumnos del IESE con colaboración con el CIDEM. Realizan 

proyectos en toda España con inversiones realizadas en coinversión entre los socios que lo 

deseen (40 socios) y asumen volúmenes de inversión por proyecto que oscilan entre los 

300.000 € y el 1.500.000 €.  

BCN BA ha estudiado más de 497 proyectos y ha cerrado inversiones con empresas de muy 

diversos sectores, pero se ha seleccionado este Business Angel especialmente por tener 

experiencia con empresas de gestión de espacios publicitarios. En concreto, con una empresa 

que comercializa un servicio substitutivo de TaxiPubli, Impact Media, encargada de hacer 

publicidad en pantallas instaladas en centros comerciales. El total invertido en Impact Media es 
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de 559.739,26 €, dividido en dos fases, una inversión de 475.000,00 € y una segunda ronda de 

financiación de 84.739,26 €. 

El coste por el servicio de la red (búsqueda de inversores) es del 4% sobre el importe de la 

operación, en este caso, la cantidad requerida era de 400.000 €, con lo que se pagarán en 

septiembre del año 0 16.000 €.  TaxiPubli pretende liquidar lo antes posible la deuda con el 

inversor (y accionista) proveniente de BCN BA, idea que interesa a ambas partes. Se cree que 

un buen momento para el rescate será en enero del año 3, y se le estima devolver la mitad de 

la cantidad invertida más una rentabilidad del 30% anual,  con lo que el total retornado es de 

368.891 €. Y en enero del año 4 se  prevé el rescate de la otra mitad con la misma rentabilidad 

anual y de un total de 479.558€. 

9.3. Previsión de ventas 

El apartado G.3 del anexo hace referencia a las campañas que se prevé sean contratadas a 

TaxiPubli mensualmente. Dada la gran variedad de campañas disponibles personalizables 

tanto en duración del anuncio como de la campaña, se utiliza la misma proporción estimada de 

tipo campañas contratadas que se utilizó para establecer la política de precios. Dicha 

proporción se basa en los datos extraídos del estudio del sector y del estudio cualitativo como 

campañas más frecuentemente utilizadas. 

Aceptando esta distribución tipo de campañas contratadas, se calcula el ingreso medio 

mensual por campaña, 4.014 €. Para obtener los ingresos mensuales, bastará con multiplicar 

este precio medio mensual por campaña por el número de campañas que se prevé se 

contraten cada mes. Nótese que, por ejemplo, una campaña de 180 días aparecerá, en 

referencia a la previsión de ventas, como una campaña mensual contratada cada uno de los 

seis meses y con un precio mensual como el del resto (4.014 €), independientemente de la 

duración del anuncio. 

Las campañas contratadas siguen el mismo patrón que el índice del sector de la publicidad 

durante el año 2010 estudiado en la figura 5.1 de este estudio marcando como máximo 50 

campañas en la primera fase (hasta diciembre del tercer año) y un máximo de 100 a partir de 

entonces. En enero del primer año de actividad, tras 90 campañas gratuitas realizadas en los 

meses anteriores, se contratarían las primeras campañas. El valor para ese primer mes se ha 

fijado en 10 campañas en un intento de ser realista y conservador basándose en que en el 

cualitativo, con un precio del medio mucho mayor, la mayoría de empresas ya consideraban 

interesante TaxiPubli como medio publicitario. Durante el primer año, el ritmo de crecimiento es 
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de 2 campañas al mes, a excepción de julio y agosto en que se contratan un 50% menos de 

campañas. 

Existe un incremento de precio como consecuencia de contratar anuncios en posiciones VIP. 

Este incremento es del 10% del total de la campaña y es aplicable a las 5 primeras posiciones 

de cada serie, que se irán llenando a medida que se vayan contratando las campañas, al igual 

que pasa con los anuncios en posiciones estándar. Debido a la estrategia de penetración, este 

recargo no se aplicará los primeros dos años de funcionamiento de la empresa, iniciándose en 

enero del año 3. Igual que pasa con los ingresos por campañas, estos ingresos por posiciones 

VIP se incrementarán tras realizar la ampliación de pantallas: o bien porque habrá el doble de 

campañas contratadas (100 en 500 taxis) o bien porque las campañas costarán el doble (50 en 

1000 taxis).  

9.4. Gastos de explotación 

Una de las características de la mayoría de agencias de medios exclusivistas como TaxiPubli 

es que los gastos de explotación son fijos, es decir, son independientes del número de 

campañas contratadas.  Esto hace que sea de especial interés contratar el máximo número de 

campañas posibles, ya que los costes mensuales se deberán asumir de todas formas. En caso 

de quedar espacios vacios, se deberán llenar con información de interés o regalando impactos 

publicitarios a los mejores clientes, haciendo en el primer caso que es pasajero preste mayor 

atención a la pantalla del taxi y, en el segundo, que los clientes están más satisfechos al tener 

minutos de publicidad gratuita. 

Se prevé que la empresa desarrolle su actividad en un local de la ciudad de Barcelona. Al ser 

un negocio que no necesita estar de cara al público, su ubicación podría ser un polígono 

industrial o algún barrio periférico. Se prevé alquilar un local de unos 150 m2 repartidos en dos 

zonas en los que se habilitará la planta inferior a modo de taller de instalación y la planta 

superior se destinará a oficinas. Se estima un coste de 3.000€ mensuales de alquiler, valor 

medio para un local de las dimensiones propuestas en uno de los barrios periféricos de la 

ciudad. No se forzará una determinada ubicación física, pues como se ha dicho, no es clave 

para el desarrollo del negocio, aunque sí se exigirá cercanía con una de las vías principales de 

comunicación de la ciudad. 

El total de gastos de explotación es de 92.025€ mensuales de media durante el año 1, teniendo 

en cuenta la amortización, aunque la mayoría de meses el gasto es de 73.625€ (meses en que 

no hay pagas extra ni se contabiliza la amortización). 
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Los gastos de explotación básicos se pueden ver en el apartado G.4 del anexo. Su evolución 

detallada según el IPC (incremento del 3% anual) y en el caso de gastos puntuales el momento 

de su ejecución se pueden ver en el apartado G.5 del anexo: “Cuenta de explotación”. 

9.5. Cuenta de Pérdidas y Ganancias  

La tabla del apartado G.5 representa el resultado de la cuenta de explotación mensual que se 

prevé para los primeros cinco años. En la propia tabla se puede ver el desglose de los ingresos 

y los gastos que afectan a dicha cuenta de explotación mes a mes. 

Como se ha comentado anteriormente, los gastos de explotación son fijos, salvo el aumento 

del IPC, y es el aumento progresivo de los ingresos lo que hace pasar de un resultado negativo 

de la cuenta desde sus inicios hasta septiembre del año 1 y un saldo positivo mensual a partir 

de ese momento todos los meses excepto los meses de diciembre en que, al computarse 

contablemente la amortización del inmovilizado, provoca saldos negativos todos los meses de 

diciembre. 

9.6. Previsión de tesorería 

La tabla del apartado G.6 representa los movimientos de tesorería mensual que se pronostican 

para los primeros cinco años. En la propia tabla se pueden ver el resultado de la cuenta de 

explotación (obtenido del apartado G.5), que se rectifica dado que la amortización aun siendo 

un gasto contable no es un pago y da como resultado el cash flow de la cuenta de explotación. 

A continuación, se analiza el tema del IVA separando el cobrado (proveniente de las campañas 

contratadas) del pagado (proveniente de los gastos de explotación sujetos al mismo). Como 

resultado se obtiene la tesorería mensual real estimada para TaxiPubli. 

Como es habitual en el sector de la publicidad, los cobros se realizan al contado antes de 

realizar las campañas o mensualmente en el caso de campañas de larga duración. Así mismo, 

los gastos también se pagan al contado, y por ello no aparecerán saldos de clientes ni 

proveedores en el balance. 

La salida más importante de tesorería, junto con la desinversión de los Business Angels, es la 

segunda inversión en pantallas que se realiza al 50% en septiembre del año 2 y el otro 50% en 

enero del año 3. Esta inversión se pretende pagar íntegramente con los recursos propios 

generados por la empresa y tendrá un coste de 666.540,54 € (subida del 3% anual respecto el 

precio de la primera compra). 
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Para rentabilizar el saldo de tesorería, cualquier saldo múltiplo de 50.000€ (se escoge esta 

cantidad para facilitar su gestión) se colocan a un plazo fijo al 4% anual con pago mensual de 

intereses y sin comisión de cancelación y el resto, se deja en la cuenta corriente con un 

rendimiento del 0 % anual.  No se han tenido en cuenta las retenciones a cuenta de los 

intereses.  

Además, respecto al pago de impuestos, se ha tenido en cuenta el retraso trimestral en la 

liquidación de IVA, pero no así en el del IRPF (asociado a los salarios) por ser poco relevante.  

Se tienen en cuenta pagos a cuenta del Impuesto de Sociedades los meses de octubre, 

diciembre y abril por importe del 18% sobre cuota íntegra del impuesto del año anterior. Dado 

que la cifra de negocios es inferior a 5 millones de euros anuales y la plantilla se mantiene, se 

puede aplicar el tipo reducido del impuesto de sociedades (el 20% los primeros 300.000 € y el 

resto al 25%). [Ref. 29] 

De cara a los socios, la empresa no paga dividendos durante los 5 primeros años y según la 

ley de sociedades, las reservas legales se constituyen hasta el 20% del capital social y el resto 

serán reservas voluntarias. 

Los gastos financieros son los generados por las comisiones de los préstamos y los intereses 

del crédito ICO, ya detallados en el apartado 9.2. 

La cantidad disponible en tesorería, ya sea en forma de caja, o en forma de bancos tiene su 

mínimo en 6.489,46 €  (agosto año 1) y su máximo en 3.383.025 € (diciembre año 5)  durante 

los cinco primeros años analizados, siguiendo la gráfica que se puede ver en la figura G.6. 

Dicho mínimo se da en el momento de máxima pérdida acumulada y sirve de referencia para 

determinar la cantidad que era necesaria invertir por parte del Business Angel. 

9.7. Balance de situación  

En el apartado G.7 se representa el balance de situación mensual/anual para TaxiPubli durante 

los primeros cinco años de funcionamiento. Observando los datos que ofrecen, así como los 

ratios calculados para cada año en el apartado G.8.1, se extraen las siguientes conclusiones: 

Ratio de tesorería:  El ratio de tesorería, definido como el cociente entre tesorería y el exigible 

a corto plazo, oscila en los primeros años entre 1,280 y 2,789 alcanzando el valor de 4,754 en 

el año 5, es decir, se disponen de 4,75€ por cada euros que se debe a 1 año vista. En 

cualquier caso, este ratio es superior a 1 que es el valor mínimo deseable. 
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Ratio de endeudamiento:  Se define como deuda total entre pasivo total. En todo momento el 

ratio es inferior a 1 y con una tendencia claramente descendente a partir del año 1, en que 

alcanza el máximo al generarse pocos beneficios. Su valor en el año 5 es 0,204, esto es, que 

de cada 100€ del pasivo total, sólo 20,4€ es deuda exigible.  

Riesgo financiero:  Es el cociente entre la deuda total y los fondos propios. Alcanza su máximo 

en el año 1 con 6,829, momento en que se tiene la máxima pérdida acumulada y disminuye 

sucesivamente a 1,201 el año 3 y a 0,257 el año 5, es decir, sólo el 25,7% de los recursos 

propios se debe. 

9.8. Análisis de la inversión 

En el apartado G.8.2 se incluye el análisis del proyecto de viabilidad financiera de la empresa 

TaxiPubli. Se supone un periodo de inversión de 5 años y dos opciones: considerando la 

financiación en los flujos de tesorería y sin tenerla en cuenta. Para realizar dicho análisis se han 

utilizado tres criterios: VAN, TIR y Pay-back. 

Para ambas opciones, se ha calculado el VAN para distintas tasas de actualización de los flujos 

de caja. La diferencia entre los flujos de caja de cada una de las alternativas son los costes 

financieros, utilizando como flujo base para su cálculo la partida de “Total cobros netos” de la 

cuenta de tesorería. 

La TIR es del 60,7% para el caso de no tener en cuenta los costes financieros en los flujos. 

Este valor indica que el negocio es interesante para inversores que pretendan sacar una 

rentabilidad a su dinero inferior a ese valor y no es directamente la rentabilidad efectiva del 

proyecto dado que es muy difícil que los ingresos generados se puedan reinvertir a ese mismo 

tipo (60,7%). Si los ingresos se reinvierten al WACC (Weighted Average Cost of Capital), que 

es de 4,73% para TaxiPubli, la Tasa de Rentabilidad Efectiva (TRE) es del 32,42% y para dicha 

tasa de interés el VAN asciende a 2.638.495€, con lo que el proyecto es claramente rentable. 

En esta hipótesis, el pay-back aparece en febrero del año 4. 

Para el caso que considerar los costes financieros en los flujos de tesorería (que es el caso que 

se ha analizado en este proyecto), la TIR baja hasta 44,53% debido a los costes financieros 

asociados y si los ingresos se reinvierten al WACC y la TRE pasa a ser del 23,43%. El VAN 

para la misma tasa es de 1.873.511€, con lo que el proyecto sigue siendo rentable.Finalmente, 

el Payback se retrasa tres meses frente la alternativa anterior y llega en junio del año 4. 



Publicidad a través de pantallas LCD en taxis de Barcelona. Plan de empresa Pág.95     

  

Conclusiones 

Con la realización de este plan de empresa se ha pretendido exponer cuales serian los pasos a 

seguir para la creación de un medio publicitario que usase pantallas LCD instaladas en el 

interior de taxis de Barcelona como soporte publicitario. 

Tras haber realizado el plan de empresa queda claro que el sector publicitario es un sector en 

continuo crecimiento que cada vez cuenta con más medios y más clientes interesados en que 

su empresa se haga notar. En este sentido, TaxiPubli se diferencia por la microsegmentación 

geográfica y por la elevada calidad del medio, que combina una elevada notoriedad del 

anuncio, al tener el público cautivo con una alta calidad del anuncio al incluir imagen y sonido. 

Son estas cualidades las más valoradas por  los segmentos objetivo de TaxiPubli y en las que 

la empresa tiene un mejor posicionamiento frente a la competencia.  

La idea de negocio planteada se considera atrevida y arriesgada por la elevada inversión inicial 

necesaria y la gran cantidad que se requiere para financiar los primeros meses de 

funcionamiento. Con unos costes variables inexistentes y una previsión de ventas con un 

marcado componente estacional, al igual que el resto del sector publicitario, resulta una 

inversión arriesgada muy condicionada por el resultado de las ventas los primeros meses. 

A la vista de lo estudiado, será importante inicialmente dar a conocer el medio entre empresas 

y agencias publicitarias. Posteriormente, un precio atractivo y una elevada calidad del servicio 

que se relacione con la imagen de marca creada, será suficiente para mantener y 

progresivamente aumentar la cartera de clientes a medida que se disponga de más soportes. 

Igualmente será básico tener una buena relación con el sector del taxi, siendo imprescindible 

su colaboración para el éxito de este negocio. 

Los resultados económicos demuestran que la empresa, aun generando beneficios desde 

meses muy tempranos, estos no serán suficientes para cubrir las deudas adquiridas durante 

los primeros meses. Económicamente hablando, existe un punto de inflexión a partir del cuarto 

año en que los beneficios se empiezan a disparar y ya se ha pagado a los Busines Angels y a 

la primera ampliación de pantallas. En el quinto año se pueden instalar más pantallas, adquirir 

el local, liquidar el crédito ICO o realizar varias de estas acciones dada la gran cantidad de 

dinero disponible en bancos. 
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