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JUSTIFICACION

El proceso de globalizacion ha creado un impacto en los diferentes niveles de las
practicas econdmicas, como son las diversas formas de realizar publicidad, ya que
los altos precios de la publicidad televisiva no permiten que las medianas
empresas lleguen a utilizar este recurso para darse a conocer dentro del mercado
en el que se esta desarrollando llegando a perder un porcentaje muy importante

de su demanda.

Estas empresas no pueden contar con departamentos de disefio dentro de la
misma para que se encarguen de la parte publicitaria, por lo que optan por dejar
de lado esta estrategia, 0 inclusive deciden realizar sus propios disefios llegando a
tomar decisiones equivocadas en su forma de presentar la publicidad.

Todas las empresas buscan servicios de mejor calidad, cobertura y accesibilidad
que se ajusten a las exigencias del sector mas afectado por la desigualdad
econOmica en la que se vive actualmente. Hoy en dia se hacen mas competitivas

dentro de su rama y cada vez adoptan mas estrategias a fin de garantizar el éxito.

Estas organizaciones estan adoptando herramientas de optimizacion, basadas en
los nuevos enfoques gerenciales, a fin de alcanzar el éxito a corto, mediano y
largo plazo con el propésito de establecerse metas que permitan el alcance de los
planes. Por lo que con la creacién de este proyecto se llegara a satisfacer un

porcentaje de la demanda insatisfecha que existe actualmente.

Las medianas empresas de nuestro pais deben enfrentarse a retos y problemas
por la fuerte competencia que existe en sus mercados, como es la sobre oferta de
productos, servicios, y las exigencias actuales de los clientes, por lo que buscan
asesorias que les permiten elaborar estrategias para la difusion de sus productos

y mantenerse dentro del mercado.
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La publicidad influye de manera significativa en la economia y en la sociedad, es
un negocio de cambios que refleja los desarrollos rapidos de la tecnologia y estilo
de vida, en la preferencia del consumidor y en la investigacion del mercado. Este
fenémeno no solo se ha convertido en una parte integral de la economia de los

paises desarrollados, sino también en todo el mundo.

Muchos de los empresarios tienen miedo de perder su dinero en publicidad cara.
Esto suele suceder cuando se ha intentado o se ha hecho publicidad sin previo
conocimiento de la adecuada forma de realizarla obteniendo una respuesta
deficiente. Lo que se busca con la publicidad es informar al consumidor sobre los
beneficios de un determinado producto o servicio, resaltando la diferenciacion por
sobre otras marcas, crear demanda o modificar las tendencias de demanda de un

producto o servicio, de la empresa que lo requiera.

Lo que se busca es informar e influir en el comportamiento de sus clientes
potenciales, ésta trata de comunicar al mercado los productos que ofrecen y
también las caracteristicas y virtudes de la empresa. Por lo general la empresa da
a conocer sus productos y los coloca en el mercado para que el consumidor pueda

tenerlos a su alcance y por lo tanto comprarlos.

Cabe mencionar que el éxito de la publicidad depende de una realizacion creativa
orientada al consumidor; es decir, el mensaje debe ser interesante, dirigido a una
audiencia en el mercado para su compra y debe utilizar un medio apropiado para
un producto o servicio. Un anuncio de television de la campafia es considerada
como la mas eficaz forma de publicidad, cualquier programa de television se ve

interrumpido continuamente por anuncios publicitarios.

La publicidad se relaciona con todo lo que tenga que ver con la vida diaria del ser
humano, modificando en general la vida del hombre en cuanto a pensamientos y

accion.
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La actividad principal de la empresa sujeto de estudio, serd brindar a diferentes
organizaciones un servicio de publicidad televisiva, para que puedan lograr con
mayor rapidez los objetivos que ya tengan establecidos, por lo que se les
proporcionaran herramientas que puedan beneficiarles con el segmento de
mercado al cual estén dirigidos, brindandoles servicios en campafas publicitarias,

planificacion de medios, anuncios comerciales.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL:

Demostrar la factibilidad econdmica, institucional, técnica, financiera, de la puesta
en marcha de una empresa de servicios de publicidad televisiva, con el propédsito
de tomar la mejor decision de invertir 0 no los recursos econémicos necesarios

para su operacion.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Determinar si existe 0 no un numero suficiente de posibles demandantes
para el servicio de publicidad televisiva, a fin de llevar a cabo la propuesta

de inversion.

e Determinar la funciéon de produccion que permita identificar el monto de
inversion a realizarse, asi como la estimacion de los costos de operacion

del proyecto.

¢ Definir la estructura organizativa adecuada que permita realizar una gestion

administrativa eficiente para lograr el uso apropiado de los recursos.

e Sistematizar la informacién proveniente de los estudios de mercado,
técnico, y organizacionales para generar estados financieros que faciliten la

aplicacion de los criterios de evaluacion financiera.

e Evaluar financieramente la propuesta y en funcion de sus resultados, tomar
la decision de implementar o no la empresa de servicios de publicidad

televisiva.
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1.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado tiene como finalidad medir el nUmero de empresas que,
dadas ciertas condiciones, presentan una demanda que justifica la puesta en
marcha de la Agencia de Publicidad, sus especificaciones, y el precio que los

consumidores estan dispuestos a pagar.

Este estudio es fundamental ya que sirve de base para la toma de decisién de
llevar adelante o no la idea inicial de inversion, ademas, proporciona informacion
indispensable para las investigaciones posteriores del proyecto, como son los

estudios para determinar su tamafio, localizacion e integracion econémica.

El estudio de mercado determinara la cantidad de servicios provenientes de una
nueva unidad productora que, en una cierta area geografica y bajo determinadas
condiciones, las empresas estarian dispuestas a adquirir para satisfacer sus
necesidades, asi como los factores que podrian modificar la estructura comercial
del servicio de publicidad televisiva, incluyendo la localizacibn de los

competidores.

La viabilidad o no del proyecto dependera principalmente de la demanda, que
sera quien decida la adquisicion del servicio que va a generar la Agencia de
Publicidad, en términos de su precio, volumen, periodicidad, las condiciones
crediticias en que el cliente esta dispuesto a adquirir el servicio. *

Con el estudio de mercado se analizara el entorno en el cual se mueve cada una
de los mercados para definir la estrategia comercial mas adecuada a la realidad

donde se situara la Agencia de Publicidad una vez implementado.

1 Sapag Nassir, Reinaldo, Preparacion vy Evaluacién de Proyectos, México, McGraw Hill, 2008, p. 68
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1.2 IDENTIFICACION DEL SERVICIO

Serd una agencia que estara orientada a la oferta de servicios de publicidad para
medianas empresas que ante todo estan en la busqueda de resultados eficientes.
El medio de comunicacion por el que se trasladara el mensaje publicitario es a
través de la television la que permite llegar a grandes audiencias. Actualmente la
existencia de numerosos canales con programas especializados permite llegar a

grupos poblacionales mas especificos.

1.3 CARACTERISTICAS DEL SERVICIO

La actividad principal de la Agencia sera brindar a diferentes empresas medianas
de comercio al por mayor y menor el servicio de publicidad a través de la
television, para que puedan lograr con mayor rapidez objetivos que ya tengan
establecidos, brindandoles servicios en disefio, campafias publicitarias,

planificacion de medios y anuncios comerciales.

» Disefio del spot publicitario

El principal objetivo es causar un impacto visual que se convertir4 en una accién o
respuesta del televidente, para ello se utilizan diferentes elementos como son las
imagenes, colores, sonido y musica. Este movimiento repercute en la emotividad e
irracionalidad del individuo, las imagenes se convierten en mediadoras de
simbolos sociales. Todos los mensajes publicitarios deben cumplir con algunos
requisitos, para que de ésta manera se cumpla con la efectividad que
corresponde. Las caracteristicas mas importantes del servicio a ofrecerse son las

siguientes.

- El mensaje a utilizarse debe llamar la atencion del publico objetivo al que se

dirige la empresa.
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- Comunicara de una forma directa los beneficios, atributos y ventajas de los

diferentes productos o servicios colocados en el mercado.

- Sera creible, no exagerado, ni fantasioso, porque provocaria un rechazo hacia

los productos o servicios que coloque.

- Permanecera en la mente de los consumidores el mayor tiempo posible, para

gue de esta manera su posicionamiento sea mayor.

- Corto y facil de entender, para que los consumidores lo puedan identificar de una

manera mas efectiva.

Los mensajes convenceran al publico objetivo a fin de que adquiera los

diferentes productos o servicios que ofertan.

» Pautaje del spot publicitario

A través de la television se mostrara la idea en movimiento, con color y sonido, el
producto propio de la television es el spot 0 anuncio. Existe una relacién entre la
vista, el sonido y el movimiento que el espectador perciba el mensaje deseado, el

audio sera relevante a su video.

El comercial tendra una duracion entre 20 y 30 segundos, en los diferentes
espacios del canal de television que el cliente decida. El horario dependera del
mercado al cual esta dirigido el producto o servicio que se este promocionando,
como también el numero de veces que se transmitira el comercial diariamente o

mensualmente.
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1.3.1 CLASIFICACION POR SU USO Y EFECTO

El servicio de publicidad televisiva segun su clasificacion por uso es de consumo
intermedio ya que atiende las necesidades de las empresas para dar a conocer su
producto o servicio a través de la estrategia publicitaria, asi también por su efecto
es una empresa de caracteristicas similares a otros que ya se encuentran dentro

del mercado.

La empresa pertenece al sector de servicios de acuerdo al clasificador de
actividades econdémicas del Ministerio de Finanzas. Con respecto a la clasificacion
de actividades economicas CIlIU, la empresa es identificada por el codigo K7430.0

correspondiente a actividades publicitarias.

1.3.2 NORMATIVIDAD TECNICA, COMERCIAL

La empresa brindara los servicios con profesionales capacitados en las nuevas
técnicas y formas de publicidad televisiva, ya que este permite llegar a una parte
del mercado al cual las empresas desean dirigirse. Con respecto a normas para la

difusion de publicidad televisiva la agencia estara bajo los siguientes parametros:

e Ley Orgéanica de Defensa del consumidor, Capitulo Ill, regulacion de la
publicidad y su contenido, Art. 6 — 8, Capitulo V, responsabilidades y
obligaciones del proveedor, Art. 17-21

e Reglamento a la Ley de Defensa del Consumidor, Decreto Ejecutivo No.
2201-A RO/625, (Capitulo I, I, 11, 1V, V).

e Constitucion del Ecuador 2008, la empresa se mantendra sujeta a los
siguientes articulos: Capitulo I, seccion tercera Art. 16, Capitulo VI, Seccion

primera, segunda, tercera, quinta y sexta Art. 319 — 339
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1.4 DETERMINACION DE LA DEMANDA ACTUAL

1.4.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

El método que se utilizara sera una investigacion cualitativa que permitira explorar
las relaciones sociales y describir la realidad tal como la experimentan los
encuestados. Se utilizardn encuestas ya que permite obtener una gran cantidad
de informaciéon a menor costo y a corto plazo; esta encuesta estara dirigida a los
propietarios de las empresas medianas de comercio al por mayor y menor del
Cantén Quito. Al momento de realizar la encuesta se debera crear un ambiente
de confianza con el entrevistado de manera que se pueda obtener la mayor
informacion posible.

La investigacion descriptiva es adecuada para alcanzar los objetivos de la

investigacion:

e Es necesario que se apliquen las encuestas a las personas que estan
directamente relacionadas con la demanda y el mercado, para tener un
panorama claro del mercado.

e Este tipo de investigacion permite establecer la percepcién del comprador
sobre las caracteristicas de un producto, determinando gustos y preferencias
del consumidor.

e Facilita la identificacion de estandares de consumo, la distribucion de los
clientes y la fijacibn de precios que se pagan por los productos de la

competencia.

1.4.1.1 Segmentacién de mercado

La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado

total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente

10
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homogéneos. La esencia de la segmentacion es conocer realmente a los

consumidores.

La segmentaciéon del mercado permitird dividir al mercado en un subconjunto, que
tengan caracteristicas comunes a las cuales la empresa mediante una mezcla de
estrategias, brindara herramientas para satisfacer las necesidades que tenga

dicho mercado.
Las variables que se utilizan para segmentar el mercado son:

. Segmentacion Geografica: subdivision de mercados con base en su
ubicacion. Posee caracteristicas mensurables y accesibles.

. Segmentacion Demografica: Entre las caracteristicas demograficas mas
conocidas estan: la edad, el género, el ingreso y la escolaridad.

. Segmentacion Psicografica: Consiste en examinar atributos relacionados
con pensamientos, sentimientos y conductas de una persona.

. Segmentacion por comportamiento: se refiere al comportamiento
relacionado con el producto, utiliza variables como los beneficios deseados de

un producto y la tasa a la que el consumidor utiliza el producto.

Para la presente investigacion se consider6 la variable geografica, segun
variables como estado, region, tamafio del municipio, densidad, clima, etc.,
basandose en la idea de que las necesidades de los consumidores varian segun

el &rea geografica donde viven.

El segmento del mercado corresponde a las empresas medianas de comercio (al
por mayor y menor) del Canton Quito, que son de 687 que se encuentran
registradas en la Superintendencia de Compafiias a Enero del 2009, conforme se

muestra a continuacion.

11


http://www.monografias.com/trabajos6/geli/geli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/perde/perde.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/comportamiento-humano/comportamiento-humano.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml#aspe

\?é\'/ ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

Cuadie N1

NUMERD DE EMPRESAS DEDICADAS AL
COMERCIO (AL POR MAYOR Y MENOR)

(AL POR MAYOR Y MENOR) DEL CANTON QUITO

§ TOTAL
CLASIFICACION
EMPRESAS
EMPRESAS DEDICADAS AL COMERCIO (AL POR 5734
MAYOR Y MENOR) UBICADAS EN LA PROVINCIA '
DE PICHINCHA
EMPRESAS DEDICADAS AL COMERCIO (AL POR 5311
MAYOR Y MENOR) UBICADAS DEL CANTON QUITO
EMPRESAS MEDIANAS DEDICADAS AL COMERCIO 687

Fuente: Superintendencia de Compafiia
Flaharacién: Ximena HernAndez

El sector “Comercio al por mayor y menor” registré un crecimiento del PIB de 2.6
por ciento en el segundo trimestre de 2008; mostrando una recuperacion a partir

del cuarto trimestre de 2007, ya que alcanzé una tasa del 9 por ciento. ?

4.1.1.2 Tamaifio del universo

La investigacion de mercado realizada dio como resultado que en el Cantén

Quito existen 687 empresas medianas registradas en la Superintendencia de

Compaifiias, las mismas que estan en la capacidad de demandar el servicio.

2 Boletin de Prensa N° 257 emitido por el Banco Central del Ecuador

12
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4.1.1.2.1 Prueba Piloto

La prueba piloto, se aplic6 a 20 empresas medianas de comercio al por mayor y
menor del sector norte de la ciudad de Quito, para determinar el nivel de
aceptacion y de rechazo del servicio de publicidad televisiva, ademas de encontrar
las falencias de la encuesta con el fin de realizar las correcciones necesarias y

proceder a aplicar con éxito la encuesta definitiva al tamafio de muestra calculada.

Para calcular el nivel de aceptacion y de rechazo se tomé en cuenta las siguientes

preguntas:

PREGUNTAS

1.- Su empresa contrata servicios para realizar campafias publicitarias?

[] Si No []

3.-Qué tipo de medio publicitario utiliza frecuentemente su empresa para

promocionar sus productos?

Medios escritos (volantes, prensa, revistas)
Correo ordinario

Vallas publicitarias

Television

Radio

Internet

OO0 ododod

Otro (por favor especifique)

13
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En la primera pregunta 9 empresas respondieron favorablemente, en tanto que
en la tercera pregunta solo 2 empresas utilizan la television como medio
publicitario para promocionar sus productos. Del célculo realizado con los valores
de estas dos preguntas de la encuesta piloto se obtuvo un 10% como (p) que es el
nivel de aceptacion del servicio y el 90% como (g) que corresponde al nivel de

rechazo.

1.4.1.3 Tamano de la Muestra

Para establecer el tamafio de la muestra se consideraron los siguientes datos:

687 empresas medianas
# N Universo o poblacion (comercio al por mayor y
menor) existentes en el Canton
Quito
* Z Nivel de Confianza 95% —» 1.96
# p Nivel de aceptacion 10%
# q Nivel de rechazo 90%
#* e Grado de error 5%

Con los datos anteriores se aplico la siguiente formula:

22 * N * p *q
e2*(N-1) + z2*p *q

n=115

14
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1.4.1.3.1 Aplicacion de la Encuesta

Una vez determinado el tamafio de muestra se procedi6 a la recoleccion de datos.

1.4.1.3.2 Procesamiento de Datos

Una vez aplicada la encuesta los datos obtenidos se procesaron con el Programa
SPSS 12.0, y asi obtener resultados como los cuadros de salida y de

correlaciones.

1.5 ANALISIS DE LA DEMANADA

El objetivo principal que se pretende alcanzar con el andlisis de la demanda es
determinar los factores que afectan el comportamiento del mercado y las
posibilidades de que el servicio de publicidad televisiva pueda participar

eficientemente en el mercado.

1.5.1 CLASIFICACION

Existen varios tipos de demanda, las mismas que se pueden clasificar segun:
Su necesidad:

¢ Demanda de servicios basicos

e Demanda de servicios no necesarios

15
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Su temporalidad:
e Demanda continua

¢ Demanda estacional

Su destino:
¢ Demanda final

¢ Demanda intermedia

Su estructura:
¢ Demanda satisfecha

¢ Demanda insatisfecha

1.5.2 FACTORES QUE AFECTAN A LA DEMANDA

1.5.2.1 Tasa de crecimiento de las empresas

El tamafio y crecimiento de las empresas, es un factor positivo para la demanda,
en el cantén Quito. El sector “Comercio al por menor y menor” registra una tasa
de crecimiento del 1.6 % tomando en cuenta que este crecimiento son de
empresas medianas. La evolucién de este sector responde a la dinamica de
crecimiento del consumo final, actualmente existen 687 empresas medianas en el
Canton Quito registradas a enero del 2009 en la Superintendencia de

Compafifas®.

Estas empresas necesitan herramientas en publicidad para la difusion de los

productos y servicios que ofrecen, ya que el mercado se vuelve mas competitivo y

3 Superintendencia de Companias

16



\%’\/ ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

.

la crisis actual crea en las empresas la necesidad de promocionarse con sus

clientes.

1.5.1.2 Preferencias por el uso del servicio publicitario

En la actualidad las empresas requieren de un servicio de publicidad que les

permita tener un mejor desarrollo o desenvolvimiento en el ambito empresarial.

Las empresas estan en constantes camparas para dar a conocer sus productos

por lo que contratan servicios para realizarlas.

A continuacion se presenta el cuadro de resultados si las empresas contrata

servicios para realizar campafias publicitarias

Cuadre N°2

Su empresa contrata serviclos para realizar
cawmpanas publicitarins?

FRECUENCIA [PORCENTAJE

Sl 58 50,4
NO 57 49,6
TOTAL 115 100

Fuente: Investigacion de campo
Flaharacidn: Ximena Hernandez

Del total de las empresas encuestadas el 50.4% contrata servicios para realizar

sus diversas campafas publicitarias, lo que indica que las empresas estan en

17
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constante promocion de sus productos, el 49.6% no contrata estos servicios ya

gue tienen departamentos de marketing dentro de sus empresas que se encargan

de disefar las campafas.

Las empresas que utilizan la television para publicitar sus productos prefieren

realizarlo una vez al afio, son muy pocas las empresas que realizan publicidad

mas de tres veces al afio, utilizado disefios de spots publicitarias ya que se

obtienen mejores resultados.

En el siguiente cuadro se puede observar la frecuencia con la que utilizan

publicidad televisiva.

Cuadre N°3

pubL’Lc‘Ltar sus productos?

Con que freeuencia utiliza La television para

FRECUENCIA |PORCENTAJE
UNA VEZ AL ANO 16 80
DOS VECES AL ANO 3 15
MAS DE TRES VECES AL 1 5
ANO
TOTAL 20 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Ximena Hernandez

De las empresas que utilizan la television para publicitar sus productos, el 80% lo

realizan una vez al afo, el 15% dos veces al afio y el 5% tres veces al afio, esto

18
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nos indica que las empresas prefieren realizar publicidad a través de la television

solo una vez al afno.

Cuadre N 4

cuando usted utiliza la television para pubL'wi,’car
sus productos, los hace a través de:

FRECUENCIA |PORCENTAJE
SPOTS PUBLICITARIOS 18 90
AVISOS CLASIFICADOS 2 10
TOTAL 20 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Ximena Hernandez

De las empresas encuestadas el 90% respondieron que utilizan los spots

publicitarios para promocionar sus productos y el 10% utilizan los avisos

clasificados, esto se da por que las empresas obtienen mejores resultados al

utilizar spots. Por su parte, las empresas prefieren que la agencia de publicidad

ofrezca el servicio de disefio del sport publicitario y pautaje en la television, ya que

les ahorra tiempo y dinero, las mismas prefieren ciertos canales de television para

transmitir sus comerciales como son Gama TVy RTS.

19
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Cuadre N5

L television?

A wds de la contratacidn del diseiro del spot publicitario, Le
gustaria que la agencia de publicidad realice el pautaje en

FRECUENCIA TOTAL
Sl 85 96,6
NO 3 3,4
TOTAL 88 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Ximena Hernandez

El 96.6% de las empresas encuestadas informaron que les gustaria que la agencia

de publicidad realice el pautaje en la television, esto nos indica que las empresas

demandan el servicio de disefio y pautaje.

Cuadrie N° 6

cué canal de television utilizaria para transmitir el
commercinl de su empresa?

FRECUENCIA | PORCENTAJE

GAMA TV 76 32,9
RTS 71 30,7
ECUAVISA 50 21,6
TC TELEVISION 8 3,5
CANAL UNO 4 1,7
RTU 5 2,2
TELEAMAZONAS 9 3,9
OTROS 8 3,5

TOTAL 231 100

Fuente: Investigacion de campo
Flahoracian® Ximena HernAndez

20
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Gama TV es el canal que las empresas prefieren utilizar para trasmitir su
comercial con el 32.9%, en segundo lugar esta RTS con el 30.7%, con un 21.6%
le sigue ECUAVISA, el 3.9% desean utilizar Teleamazonas, con el 3.5% esta TC
Television y otros canales como Telesucesos, RTU obtuvo el 2.2% y finalmente
se encuentra el CANAL UNO con el 1.7%.

El horario es muy importante a la hora de transmitir un comercial de esto depende
el aumento de sus ventas, la preferencia de las empresas que utilizan este medio

es en el horario de la tarde.

Cuadie N°7

En qué horario usted contrataria para que se
transmita el comercial de su empresa?

FRECUENCIA TOTAL
EN LA MANANA 24 27,3
EN LA TARDE 48 54,5
EN LA NOCHE 16 18,2
TOTAL 88 100

Fuente: Investigacion de campo
Flahoracidn: Ximena Hernandez

El 27.3% de las empresas que utilizan la televisibn como medio publicitario
contrataria para que se transmita su comercial en la mafiana, el 54.5% contrataria
en la tarde, y el 18.2% lo haria en la noche, esto se debe a que no todas las
empresas ofrecen el mismo producto o servicio, por lo tanto se debe transmitir el

comercial en horarios en el que el cliente pueda observarlo.
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1.5.2.3 Crecimiento del PIB

El sector “Comercio al por menor y menor” registré un crecimiento de 2.6% en el
segundo trimestre de 2008; muestra una recuperacion a partir del cuarto trimestre
de 2007, el incremento del segundo trimestre de 2008, en comparacion al mismo

del 2007, alcanzo una tasa de 9%. *

1.5.2.4 Situacién Politica, Econdmicay Social del Pais

La economia ecuatoriana se contraeria un 2% este afio aunque creceria un 1% en
2010, segun las Uultimas previsiones publicadas por el Fondo Monetario

Internacional (FMI).

La tasa de crecimiento de la economia en el primer trimestre del 2009 se ubica en
1.19%, inferior en 1.52 puntos porcentuales a la cifra revisada del trimestre del
2008. En el primer trimestre de este afio, la categoria con mejor desempefio

continua siendo la construccion.

Durante el primer trimestre de 2009, la tasa de desempleo alcanza un nivel de
8.6%, superando en 1.3 puntos porcentuales al registro del trimestre anterior.
Guayaquil se mantiene como la ciudad con mayor indice de desempleo,
registrando un valor de 14%, notablemente mostrando un incremento de 2.2
puntos porcentuales con respecto al trimestre anterior. En tercer lugar, Quito con
7%, superior al registro del ultimo trimestre del afio 2008 en 1.2 puntos

porcentuales.

En abril de 2009, la tasa activa efectiva vigente maxima para PYMES registré un
valor de 11.83%, el mismo nivel que en el mes de marzo. Sobre la base de una

comparacion anual, la tasa activa efectiva maxima de PYMES evidencia una

4 Boletin de Prensa 257 Banco Central del Ecuador
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reduccion de 2.67 puntos porcentuales, al pasar de 14.50% en abril de 2008 a
11.83% en abril de 2009.

En cuanto al crédito comercial corporativo, la tasa actual efectiva maxima
permanecio en un nivel de 9.33%. Con respecto a abril de 2008 se aprecia una
disminucidon de 1.57 puntos porcentuales, en cuanto al microcrédito de
acumulacion ampliada, la tasa actual efectiva maxima mantiene en 25.5% en el
cuarto mes del afio 2009. En términos anuales tampoco existe variacion, ya que

mantiene el mismo nivel que en el mes de abril del afio anterior.”

La situacion financiera global ha jugado un papel importante en el desempefio
econdémico del pais. La caida de los mercados ha generado un clima tenso, donde
es imperante el ahorro, por lo que la demanda de algunos de los productos de
exportacion del Ecuador ha caido considerablemente. Para compensar la caida de
las exportaciones y equilibrar la balanza comercial del pais, el Gobierno ha
tomado medidas radicales cuestionables y cuestionadas en cuanto al agresivo

incremento de aranceles a un gran numero de bienes de importacion.

La corrupcion, es algo que reprochar al Gobierno por la gran cantidad de hechos
irregulares o al menos sospechosos que se han conocido. La gran mayoria han
sido desestimados por la justicia en sus instancias correspondientes. El problema
radica en que este Gobierno ha obtenido tal apoyo del pueblo que logré ocupar
altos y estratégicos cargos, generando tal cantidad de poder que la fiscalizacion

recae sobre el fiscalizado, generando un aparente libertinaje politico.°

1.5.3 ANALISIS HISTORICO A LA DEMANDA

El incremento del sector comercio en el Ecuador ha tenido un valor significativo

para la economia del Ecuador, sin embargo el mismo no ha sido muy elevado

5 BCE, Informacion Estadistica Mensual.

¢ http://www.mariateresafernandez.dimiteya.es/archives/1144
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debido a las dificultades econdmicas que nuestro pais debié enfrentar en el
transcurso de los afos y la inestabilidad del gobierno ha repercutido en la duracion
de las mismas. A continuacion se muestra el incremento de las empresas en los

diferentes afos.

Cuadre N8

EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIO
AL POR MAYOR. Y MENOR

NUMERO DE COMPARNIAS MEDIANAS
AROS EN EL SECTOR COMERCIO AL POR
MAYOR Y MENOR EN EL CANTON

QUITO
2003 624
2004 541
2005 554
2006 621
2007 601
2008 771
2009 687

Fuente: Superintendencia de Compainiias
Flahoracidn: Ximena Hernandez

La tasa de incremento de las empresas medianas de comercio al por mayor y
menor es del 1.6%. En efecto en el 2003 se inscribieron 624 empresas, en el 2008
hay 771 empresas, y a enero del 2009 estan conformadas 687 empresas

Las empresas estan en constante innovacién para dar a conocer su marca y sobre
todo crean estrategias para llegar a sus clientes potenciales y satisfacer sus

necesidades.
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1.5.4 DEMANDA ACTUAL DEL SERVICIO

A enero del 2009 se registraron 687 empresas medianas en el sector comercio al
por mayor y menor del Cantén Quito en la Superintendencia de Compafias. A

continuacion se muestra el cuadro de la demanda actual.

Cuadre N9

DPEMANDA ACTUAL PEL SERVICIO

Numero de firmas dedicadas al comercio del Cantén 687
Quito del 2009
Porcentaje de empresas que demandarian el servicio

2 . 12.2%
de publicidad televisiva
Numero de firmas que demandarian el servicio de 83
publicidad televisiva
Numero promedio de disefios de spots publicitarios 1
requeridos por las empresas al afio
Numero de disefios de spots publicitarios que seran 83
demandados por las empresas al afio
Promedio anual de requerimiento de pautaje por firma 1.25
Numero de pautajes requeridos por las empresas al afio 103

Fuente: Superintendencia de Compafiias
Flaharacién: Ximena HernAndez

En suma, la demanda actual del disefio del spot publicitario es de 83 anuales, y de
pautaje es de 103 por afo.
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1.5.5 PROYECCION DE LA DEMANDA

Supuestos

e El promedio de disefios de spots y pautaje permanece constante durante el
periodo de evaluacion del proyecto (5 afios), desde el 2010 hasta el 2014.

e El nimero de firmas del Cantén Quito crecera al 1.6% anual en el periodo
de analisis de la propuesta.

e Se asume que el porcentaje de firmas que utiliza el servicio de publicidad
televisiva del afio 2009, respecto del segmento total del mercado y que

asciende a 12.2% se mantiene constante para los siguientes 5 afios.

En el 2009 el numero de empresas medianas de comercio al por mayor y menor
registradas legalmente fueron 687, la tasa de crecimiento de las empresas en el
Cantén Quito es de 1.6%’. A continuacién se muestra la proyeccién de la

demanda para cinco anos.

7 Superintendencia de Companias
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Cuadre N°10

PROYECCION DE LA DEMANDA

CONCEPTO 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Numero de firmas medianas dedicadas al comercio del

Canton Quito del 2009 697 708 719 730 741

Porcentaje de firmas medianas que demandarian el

. - o 12.2% (12.2% | 12.2% [12.2% | 12.2%
servicio de publicidad televisiva

Numero de firmas medianas que demandarian el servicio

de publicidad televisiva 8 | 8 | 8 | 8 | 30

Numero promedio de disefios de spots publicitarios
requeridos por las empresas al afio

Numero de disefios de spots publicitarios que seran

~ 85 86 87 89 90
demandados por las empresas al afio

Promedio anual de requerimiento de pautaje por firma 125 | 1.25 | 1.25 | 1.25 | 1.25

Numero de pautajes requeridos por las empresas al afio| 106 107 108 111 112

Fuente: Superintendencia de Compafiias
Flaharacidn® Ximena Hernandez

Para el afio 2014 el numero de firmas medianas dedicadas al comercio al por
mayor y menor seran de 741, teniendo como demanda del disefio del spot

publicitario a 90 disefios anuales y de pautaje a 112 por afo.

1.6 ANALISIS DE LA OFERTA

La oferta de un producto es el volumen del bien que los productores colocan en el
mercado para ser vendido. Depende directamente de la relacién precio/costo, esto
es, gque el precio es el limite en el cual se puede ubicar el costo de produccion, ya

gue cuando el precio es mayor o igual al costo, la oferta puede mantenerse en el
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mercado; cuando el precio es menor, la permanencia de la oferta es dudosa, ya

que econémicamente no puede justificarse®.

En la investigacion de campo se determing que el 12.2% de las empresas medianas
de comercio (al por mayor y menor) del Cantén Quito utilizan los servicios de
publicidad televisiva, no existe una empresa que por el momento esté posicionado
en el mercado local, ya que son distintas las agencias que atienden a las
empresas. Cabe recalcar que las empresas que utilizan estos servicios sefalaron
que estan conformes con el servicio que les brindan, es por este motivo que se
utilizara estrategias adecuadas para una innovadora prestacion de servicios de

publicidad televisiva.

1.6.1 CLASIFICACION
Segun el tipo de mercado

e Oferta monopdlica; Existe un productor, el cual determina el precio, calidad

y cantidad ofertada

e Oferta Oligopodlica; Existen pocos productores, su concurrencia es

concertada en el precio, cantidad.

e Oferta Competitiva: Ningan Productor domina el area de mercado.

De acuerdo a esta clasificacion, el proyecto se enfrenta a una oferta oligopolica, ya
qgue el mercado se halla controlado por s6lo unas cuantas prestadores del servicio
de publicidad televisiva, ellos son los que determinan los precios. Intentar la

penetracién de este tipo de mercado no solo es riesgoso, sino en ocasiones muy

8 Sapag Nassir, Reinaldo, Preparacién y Evaluacién de Proyectos, México, McGraw Hill, 2008
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complicada, para lo cual la Agencia de Publicidad debe operar con alta calidad,

con un precio accesible y un excelente servicio al cliente

Sera indispensable conocer las estrategias que sigue la competencia localizada en
el Canton Quito, para determinar las fortalezas y debilidades de la nueva unidad
productiva, con la finalidad de mejorar continuamente los servicios y ser

competitivos

1.6.2 FACTORES QUE AFECTAN A LA OFERTA
1.6.2.1 Las tendencias de las nuevas tecnologias

Los medios “on line” cada vez acaparan mas la atencion de las personas, de
acuerdo con un analisis desarrollado el 32% de los usuarios recuerdan una
campafa de publicidad en este medio. El recuerdo publicitario en Internet fue del
32%, frente al 24% de la television, el 17% de la prensa y le 4% de radio.’

Las firmas de Below the Line (BTL) que son aquellas que utilizan la técnica de
empleo de formas de comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos
desarrollada para el impulso o promociéon de productos o servicios mediante
acciones cuya concepcion se caracteriza por el empleo de altas dosis de
creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad, se preparan para recibir mas
trabajo que los anunciantes, al tener la ventaja de desarrollar trabajos menos
costosos que las graficas publicitarias, producciones radiales o los comerciales de
televisibon que no requieren de gran inversidn. Lo que esperan es que las
empresas, al reducir su presupuesto para la publicidad en television, radio y

periddicos, busquen alternativas efectivas y menos caras™®.

? Anuario del Condor de Oro 2008, /A.E.A.P, 5ta Edicidn, La publicidad del Ecuador, p 14
10 Anuario del Condor de Oro 2008, /A.E.A.P, 5ta Edicién, La publicidad del Ecuador
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Mientras algunos expertos afirman que la crisis beneficiara al Below the Line
(BTL), otros consideran que frente a la recesion “la gente que hace publicidad
cambia su estrategia y tiende a concentrar su inversion en los medios masivos por
excelencia, a llevar su dinero a la television, radio y periodicos, y los que sufren

son los medios vinculados al BTL”.*!

La evolucién de la tecnologia en diferentes areas de la comunicacion influyo
enormemente en el marketing y la publicidad. Un factor importante fue el nimero
de personas que estan conectadas la mayor parte de su dia en una péagina web,
los cuales obligaron a que varias marcas incursionen con distintas estrategias en

BTL a través de un medio tecnoldgico.

El auge de la telefonia celular; el crecimiento de la penetracién de Internet; el
boom de las comunicaciones virtuales, son parte de la masiva popularidad de los
medios tecnoldgicos, que en varios paises ya aparecen como una amenaza para
la publicidad en television, medios impresos y radio. En Ecuador, actualmente, los
responsables de los medios tradicionales (periddicos, canales de television) no
ven el surgimiento de los medios electrénicos como tal amenaza en la captacion

de inversion publicitaria.

1.6.2.2 Capacidad Instalada

La capacidad instalada de las agencias de publicidad que brindan sus servicios a
pequefias y medianas empresas del Canton Quito, se muestra a continuacion,
tomando de referencias el afio de creacion y el numero de empleados con los que

trabaja cada agencia.

1T Anuario del Condor de Oro 2008, /A.E.A.P, 5ta Edicién, La publicidad del Ecuador, p 26
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Cuadre N 11
CAPACIDAD INSTALADA DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD
CAPACIAD DE
) PRODUCCION
NOMBRE DE LA FECHA DE | NUMERO DE ANUAL DE
EMPRESA CREACION | EMPLEADOS SPOT
PUBLICITARIOS
Y PAUTAJES
Publicidad Once 1950 10 240
Norlop JIWT 1963 79 1.896
VIP Publicidad 1976 17 408
Serpin Publicidad 1977 17 408
Grupo Crativo Publimark 1980 12 288
Lautrec CIA. LTDA 1980 17 408
MCYV Publicidad 1983 10 240
Comunica Publicidad 1984 10 240
Different Publicidad 1991 9 216
Koening & Partners S.A 1995 18 432
KnowHow Comunicacion 2008 12 288
TOTAL 5064
Fuente: Asociacion de Agencias de Publicidad
Elaboracién: Ximena Hernandez

Desde 1950 que es la creacion de la agencia de Publicidad Once hasta el 2008
afio de creacién de la agencia KnowHow Comunicacion, la capacidad de
produccion total es de 5.064, tomando en cuenta que son agencias que estan

registradas en la Asociacion de Agencias de Publicidad.

1.6.2.3 Precio del servicio

Tiene relacion directa con el precio final que se entregue al cliente, el realizar

publicidad a través de la television puede representar una inversion demasiado

31



\%’\/ ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

.

grande para algunas empresas. Actualmente las empresas destinan entre 20 y 30
por ciento de su presupuesto para publicidad, dependiendo de las ventas que

realizan al afno.

1.6.3 COMPORTAMIENTO HISTORICO DE LA OFERTA

En el Ecuador existen alrededor de 100 agencias de publicidad, sin embargo,
Gnicamente 34 estan afiliadas a la Asociacion de Agencias de Publicidad. Estas se
encuentran concentradas en Quito y Guayaquil, este gremio no posee informacion

histérica de las empresas que ofrecen servicios de publicidad televisiva.

1.6.4 OFERTA ACTUAL

La oferta actual esta dada por todas aquellas agencias que brindan servicios de
publicidad televisiva a pequefias y medianas empresas en el Cantén Quito. Las
agencias que ofrecen el servicio de publicidad televisiva a pequefias y medianas
empresas en el Cantén Quito suman 11 como se puede observar en el cuadro 11,
segun la Asociacién de Agencias de Publicidad.

1.6.5 PROYECCION DE LA OFERTA

Como no se cuenta con la informacion historica de la oferta se determiné la
capacidad de produccién de las agencias de publicidad que brindan sus servicios
a pequeias y medianas empresas desde el afio 2.000 hasta 2.008 que fue el afio
en la que inicid sus actividades la ultima que se encuentra registrada en la
Asociacion de Agencias de Publicidad. A continuacién se muestra el cuadro de la

capacidad produccion por las agencia.
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Cuadie N*12

CAPACIDAD DE PRODUCCION DE LAS
AGENCIAS DE PUBLICIDAD

CAPACIDAD DE

AROS PRODUCCION ANUAL DE

SPOT PUBLICITARIOS Y

PAUTAJES

2000 4.476
2001 4.476
2002 4.476
2003 4.476
2004 4.476
2005 4.476
2006 4.476
2007 4.476
2008 5.064

Fuente: Asociacion de Agencias de Publicidad
Elaboracién: Ximena Hernandez

La capacidad de produccion observada en el 2008 que asciende a 5.064 disefios

de spot publicitarios y pautajes permanecerd constante durante el periodo de

evaluacion del proyecto (5 afios), desde 2009 hasta el 2014, pues no se registran

empresas nuevas en los ultimos 7 afios en el Canton Quito.
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1.7 ESTIMACION DE LA DEMANDA INSATISFECHA

A continuacién se muestra el cuadro de la demanda insatisfecha.

Cuadro N°13

SOBRE OFERTA

PROYECCION DE LA -
AROS CAPACIDAD DE PRODYIEEEION SOBRE
PRODUCCION DE LA DEMANDA OFERTA
OFERTA
2010 5.064 191 4.873
2011 5.064 193 4871
2012 5.064 195 4.869
2013 5.064 200 4.864
2014 5.064 202 4.862

Fuente: Asociacion de Agencias de Publicidad
Flahoracidn: Ximena HernAndez

Como se puede observar la oferta de disefios y spots publicitarios es mayor a la

demanda de los mismos, con una capacidad de produccion constante para los

cinco afos, lo que nos indica que se tiene sobre oferta, por lo que se realizaran

estrategias adecuadas para

posicionamiento en el mercado.

la obtenciébn de clientes y un excelente
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1.8 ANALISIS DE PRECIOS

El precio es la relacion que indica la cantidad de dinero necesaria para adquirir una

cantidad dada de un bien o servicio. La fijacion de precios por la cual se guiara la

agencia de publicidad esta basada en los de la competencia la informacién que se

obtuvo de las agencias ubicadas en el Canton Quito. Debido a la predisposicion de

elaborar varios tipos de servicios dentro de la Agencia de Publicidad la variacion

de precios dependeria del servicio a elegir.

1.8.1 PRECIOS ACTUALES

A continuacion se muestra el cuadro de los precios referenciales que se encuentran

vigentes en el mercado y por tipo de servicio.

Cuadne N° 14

PRECIOS ACTUALES

SERVICIOS A PRECIO
BRINDARSE AR
(DOLARES)
Dlsenq (_je spots 2700
publicitarios
Pautaje 4.600

Fuente: Asociacién de Agencias de Publicidad
Elaboracién: Ximena Hernandez
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1.8.2 FORMA DE FIJACION DE PRECIOS

La fijacion de los precios del proyecto se lo puede realizar a través de las

siguientes formas:

¢ En funcién del precio del mercado
¢ En funcién del costo de produccion
¢ En funcién de las tendencias historicas tomando en cuenta desde el afio de

la dolarizacién (2001).

En el caso de la Agencia de Publicidad el precio de venta se fijard en funcion del

costo de produccion.

1.8.3 PROCESO DE COMERCIALIZACION

La agencia de publicidad brinda dos tipos de servicios, el disefio de spot
publicitario, y el pautaje, para lo cual se investigé a las empresas medianas de
comercio (por mayor y menor), si desean que se les brinde estos dos tipos de
servicios. A continuacién se presenta el cuadro de las empresas que desean que

se les brinde los dos servicios
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Cuadre N°15

Contratacidn de Los serviclos

A mas de la contratacion del disefio
del spot publicitario, le gustaria que

la agencia de publicidad realice el 1ToiE]
pautaje en la television
SI NO

Su empresa
contrata
servicios para SI 56 2 58
realizar
campafas
publicitarias NO 29 1 30
Total 85 3 88

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracién: Ximena Hernandez

De las empresas que contratan servicios para realizar las campafas publicitarias

el 96.6% prefieren contratar el servicio de disefio del spot y de pautaje, en cambio

el 3.4% solo contrataria el servicio de disefio del spot publicitario.

La Agencia de Publicidad ofrece dos servicios a las empresas medianas del

Canton Quito, por lo que existen dos canales de distribucion del servicio, los

cuales se muestran a continuacion:
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Disefio del spot publicitario
100%
EMPRESA > CLIENTE
Pautaje
100 % 100 %
EMPRESA ) CANAL QE ) CLIENTE
TELEVISION

1.8.4 MARGENES DE PRECIOS

De la encuesta realizada a las diferentes empresas medianas de comercio (al por

mayor y menor) del Canton Quito acerca del

pagar por el disefio del spot publicitario y por el

diferentes margenes de precios.

precio que estarian dispuestos a

pautaje se determinaron los
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Cuadre N°16
Precios a pagar por Las empresas
Cuanto estaria dispuesto a pagar
adicionalmente por el servicio del Total
pautaje
$7.000
$1.000 - $3.000 |$3.000 - $6.000| en
adelante
Cuéanto estaria
usted dispuesto $1000 - $3000 63 1 0 64
a pagar por el
disefio del spot
publicitario
$3.000 - $5.000 20 3 1 24
Total 83 4 1 88
Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: Ximena Hernandez
1.8.4.1 Forma de pago
¢ La forma de pago sera en efectivo, cheque, o tarjetas de crédito; todo
dependera de la manera mas comoda que le resulte al cliente. Para esto se
manejara la politica de que el pago se lo haga de dos formas:
¢ 70% como anticipo el 30% contra entrega del disefio del spot publicitario.
¢ La forma de pago de los servicios dependera del arreglo que llegan las

partes siempre que sea conveniente para ambos.
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CAPITULO 2

ESTUDIO TECNICO
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2.1 TAMANO DEL PROYECTO

La importancia de definir el tamafio que tendrd el proyecto se manifiesta
principalmente en su incidencia sobre el nivel de las inversiones y costos que se
calculen y por tanto sobre la estimacion de la rentabilidad que podria generar su

implementacion. *?

En la ciudad de Quito existen 687 empresas medianas de comercio al por mayor y
menor segun informacién proporcionada por la Superintendencia de Compafias.
En la encuesta que se realizd, el 12.2% respondié que si utilizan publicidad
televisiva, por tanto, la cantidad de mercado que se va a abarcar depende del
namero de disefiadores con el cual se cuente y del tiempo que tome realizar cada

diseno.

2.1.1 FACTORES DETERMINANTES DEL TAMARNO

La determinacion del tamafio de un proyecto es una tarea limitada por las
relaciones reciprocas que existen entre el tamafio y los aspectos como, la
disponibilidad de materias primas, la tecnologia y los equipos, el financiamiento y

® Se debe considerar también, aquellas situaciones como las

la organizacion. *
politicas macroecondmicas de los gobiernos de turno, factores que elevarian en
este caso los costos e insumos, restando a la empresa la capacidad de competir;
la condicion de competencia perfecta en la que se desenvuelve la industria, anula

la posibilidad de ejercer control sobre los precios de venta.

12SAPAG CHAIN NASSIR, Preparacion y Evaluacion de Proyectos”, 2008.
13 MENESES ALVAREZ EDILBERTO, Preparacién y Evaluacion de Proyectos, Pag. 108
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2.1.1.1 El mercado

Sobre la base de la informacion obtenida en el estudio de mercado, se aprecia que
existe mayor capacidad de produccién de las agencias de publicidad que la
demanda, obteniendo una sobreoferta, ya que la capacidad anual es de 5.064
disefios, hay que tomar en cuenta que el segmento de mercado determinado son
las empresas medianas de comercio al por mayor y menor, y la capacidad
instalada de las agencias abarcan a empresas de todos los sectores.

2.1.1.2 Disponibilidad de recursos financieros

Para realizar un andlisis financiero hay que tratar de manera coordinada los
aspectos referentes a las inversiones necesarias, las posibilidades de ingresos, las
estimaciones de gastos y las fuentes de financiamiento. Los recursos para cubrir
las necesidades de una agencia de publicidad pueden provenir de dos fuentes

principales:

a) Del capital social suscrito y pagado por los accionistas de la empresa.

b) De los créditos que se pueden obtener de instituciones bancarias o
financieras y de proveedores.

Para la puesta en marcha de la agencia, se cuenta con un capital propio que
permite escoger entre varios tamafnos, se seleccionara aquel tamafo que pueda
financiarse con mayor comodidad y seguridad y que a la vez ofrezca, de ser
posible, los menores costos y mejores rendimientos de capital. Si existe flexibilidad
en la instalacion de la planta se puede considerar como una alternativa viable, la
instalacion del proyecto por etapas. La forma de financiar el proyecto sera el 60%
con capital propio y el 40% a través de un crédito solicitado alguna institucion

bancaria.
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2.1.1.3 Disponibilidad de insumos

Los insumos a utilizar sera adquirida en el mercado nacional, principalmente en la
ciudad de Quito, el abastecimiento no representa dificultad, ya que son productos

de gran demanda y se los encuentra en el mercado a diferente precio y calidad.

2.1.2 OPTIMIZACION DEL TAMANO

La determinaciéon del tamafio debe basarse en dos consideraciones que confieren
un caracter cambiante a la optimidad del proyecto: la relacion precio-volumen, por
el efecto de la elasticidad de la demanda, y la relacion costo-volumen, por las
economias y deseconomias de escala que pueden lograrse en el proceso
productivo. La evaluacion que se realice de estas variables tiene por objeto
estimar costos y beneficios de las diferentes alternativas posibles de implementar
y determinar el valor actual neto de cada tamafo opcional para identificar aquel en

que éste se maximiza.**

El método que se utilizé es el Costo anual Equivalente (CAE), el cual determina el
tamafo con que debe crecer la Agencia de Publicidad, se expresa los ingresos,
costos fijos y costos variables por afios, se calcula el valor de la anualidad de
inversion y del valor de desecho, mediante la comparacion del CAE convendra
claramente elegir la opciébn que maximice la rentabilidad de la inversion conjunta

para la agencia.™

Se definio tres tamafios del proyecto los mismos que en el primer tamafio se
obtiene una inversion inicial de 58.967 dolares con una produccion de 24 disefios

de spots publicitarios y 23 pautajes anuales, en el segundo tamafio se obtuvo una

14 SAPAG NASSIR, REINALDO, Preparacién y Evaluacién de Proyectos, México, McGraw Hill, 2008, p. 187

15 Evaluacién de proyectos de inversiébn en la empresa
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inversion inicial de 74.639 ddélares cuya produccion es de 30 disefios de spot

publicitarios y 29 pautajes anualmente, en el tercer tamafio se obtuvo como

resultado una inversion inicial de 85.075 produciendo 40 disefios de spot

publicitario y 38 pautajes anualmente. A continuacion se muestra el cuadro de los

tamafnos tomados en cuenta y sus resultados.

Cuadre N°17

TAMANOS DEL PROYECTO

NUmero de Total de

~ Disefios de | Numero de ot
Tamafo . Inversién

Spot Pautaje inicial

Publicitarios

Primer Tamarfio 24 23 $58.967
Segundo Tamafio 30 29 $74.639
Tercer Tamafo 40 38 $85.071

Fuente: Flujo de Caja
Elaboracion: Ximena Hernandez

A continuacién se estructuré el fundo de flujos para los tres tamafios.

Cuadre N*18

FLUIO NETO DE FONDBOS

Afios
Tamafnos

2009 2010 2011 2012

2013 2014

Primer Tamafio -58.967 14.156 14.156 | -1.675

14.156 | 89.128

Segundo
Tamario -74.639 | 20.122 | 20.122| -2.005

20.122 | 75.954

Tercer Tamafo -85.705 34.564 34.564 | 16.020

34.564 | 104.519

Fuente: Flujo de Caja
Flahoracion: Ximena Hernandez
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Una vez obtenidos los flujos de los tres proyectos se utilizo el método CAE par los
tres tamanos. A continuacion se muestra el cuadro de los resultados de utilizar
este método.

Cuadie N°19
COSTO ANUAL ERUIVALENTE
5 Afos
Tamafos
2009 - 2010
Primer Tamario 3.922
Segundo Tamaiio 3.874
Tercer Tamafio 17.053

Fuente: Flujo de Caja
Flahoracidn: Ximena Hernandez

Como se puede observar en el cuadro el tamafio mas adecuado para la
implementacion del proyecto es el tercero, ya que arrojo el costo anual equivalente

mas alto de los tres tamafos analizados con 17.053 dolares anuales.

2.1.3 DEFINICION DE LAS CAPACIDADES DE PRODUCCION

Al tratarse de una Agencia de Publicidad, la capacidad de produccién se fijo de
acuerdo a sus instalaciones, de los recursos previstos para las operaciones a
realizarse, con esto se establecié el nimero de disefios de spots publicitarios y de

pautaje que se pueda ofrecer al afio, para lo cual se toma en cuenta lo siguiente:

- aprovechar al maximo la capacidad de produccién

- mantener la calidad del servicio en todo momento
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Se trabajara con un Jefe, un asistente de produccion, y un disefiador, los cuales
produciran 40 disefios de spot publicitarios y 38 pautajes al afio.

2.2 LOCALIZACION DEL PROYECTO

La localizacion oOptima del proyecto contribuird a lograr una mayor tasa de
rentabilidad sobre él. El estudio técnico permitira evaluar las caracteristicas de la
actual Macro y Microlocalizacion para las operaciones de agencia de publicidad. Si

éstas son las satisfactorias, el resultado del estudio corroborara esta conclusién.®

2.2.1 Macrolocalizacién

La agencia de publicidad estara ubicada en la Provincia de Pichincha en el Canton
de Quito, con vias de acceso de primer y segundo orden, puesto que en esta
ciudad se concentra un gran numero de empresas medianas de comercio al por
mayor y menor quienes seran los clientes potenciales del servicio de la Agencia. A

continuacion se muestra el mapa de la Provincia de Pichincha

T

S PEDROMONCAYO . 4
: CAYAMBEE

DISTRTO, -
- METROPOLITANG DE czUtT(»,’f’ﬁ'*"“r

Canton Quito

16 SAPAG NASSIR, REINALDO, Preparacion y Evaluacién de Proyectos, México, McGraw Hill, 2008
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2.2.2 Microlocalizacién

Tomando en cuenta que el presente proyecto esta orientado a ofrecer servicios de
publicidad televisiva a medianas empresas de comercio al por mayor y menor en
el Canton Quito y considerando que éstas se encuentran en todos los sectores
del Canton se han considerado dos alternativas para la ubicacién de las oficinas
del proyecto que son:

e Av. Amazonas y Francisco de Orellana

e Av. Naciones Unidas y Japon E6, (CCNU)
A efectos de establecer la localizacibn mas apropiada, se realizé la evaluacion y
seleccidon de la mejor alternativa de localizacion. Para este propdsito se procedid
al andlisis de la mejor alternativa de localizacion. Para esto se analizaron varios
factores que inciden en la determinacion de la mejor ubicacion de la Agencia de
Publicidad.

2.2.2.1 Criterios de seleccidén alternativas

Para la toma de decision mas adecuada de la ubicacion de la agencia de

publicidad en el Cantdn Quito, se tomaron en cuenta los siguientes factores:

2.2.2.1.1 Costo de arrendamiento

El costo de arrendamiento de las oficinas es fundamental para el correcto
funcionamiento de la agencia ya que este factor incide en el costo de los servicios

que se ofrece sin limitar la produccion.
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2.2.2.1.2 Seguridad

Hoy en dia la delincuencia en la Ciudad de Quito se ha incrementado
notablemente, ningun lugar es totalmente seguro, por tal motivo es indispensable
gue exista la seguridad adecuada en las oficinas de la agencia de publicidad las
24 horas y asi salvaguardar la integridad de los clientes tanto internos como

externos.

2.2.2.1.3 Cercania al mercado

El mercado objetivo de la agencia de publicidad son las empresas de comercio al
por mayor y menor, por tal motivo es fundamental que las oficinas se encuentren
ubicadas en un lugar céntrico, al estar ubicada en una zona urbana esto no

representa gran problema.

2.2.2.1.4 Eacilidad de pargueo

Al encontrarse situada la agencia de publicidad en un distrito metropolitano los
accesos de pargueo son muy limitados en varios sectores, la comodidad del
cliente es parte fundamental para la agencia, por tal motivo hay que ofrecerles un

lugar con posibilidad de parqueo.

2.2.2.2 Matriz Locacional

Se utilizo el método cualitativo por puntos, el cual consiste en definir los
principales factores determinantes de una localizacion, para asignarles valores
ponderados de peso relativo, de acuerdo con la importancia que se le atribuye. El

peso relativo, sobre la base da una suma de 1. Al comparar dos o mas
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localizaciones opcionales, se procede a asignar una calificacion a cada factor en

una localizacién de acuerdo con una escala que es de 0 a 100."

A continuacién se muestra el cuadro de la matriz locacional.

Cuadro N 20

MATRIZ LOCACIONAL

. Av. Amazonasy Av. Naciones Unidas y
UBICACION Porcentaje Francisco de Orellana Japén, CCNU
de .“pe - “pn .
FACTOR importancia | cajificacin | CAMCACION | oy acign | CANITICACION
ponderada ponderada
Costo de Arriendo
0,45 90 40,5 80 36
Cercania al mercado 0.25 70 175 90 225
Facilidad de Parqueo 0.10 50 5 90 9
Seguridad
0,20 60 12 90 18
TOTAL 1 75 85,5
Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Ximena Hernandez
2.2.2.3 Seleccién de la mejor alternativa

Segun el andlisis efectuado la Agencia debera ubicarse en el Centro Comercial
Naciones Unidas puesto que la oficina cuenta con una amplia disponibilidad de

17 SAPAG NASSIR, REINALDO, Preparacién y Evaluacidon de Proyectos, México, McGraw Hill, 2008
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parqueo, que ayudara a la comodidad del cliente. Al establecer la oficina en el
CCNU se obtienen ventajas ya que es de facil ubicacion por parte de los
potenciales clientes; se encuentran los principales centros comerciales de la
ciudad los cual beneficia para el abastecimiento de materiales e insumos para
realizar las actividades de la empresa, como también se cuenta con una adecuada

seguridad.

2224 Plano de la microlocalizacién

La agencia de publicidad se encontrara localizada en el Cantén Quito en la Av.

Naciones Unidas y Japon E6 en el Centro Comercial Naciones Unidas. En el

siguiente mapa se puede apreciar la ubicacion de la oficina:
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2.3 INGENIERIA DEL PROYECTO

La ingenieria del proyecto se centra en los aspectos de compras, construccion,
montaje y puesta en marcha de los activos fijos y diferidos asociados a los mismos
gue permitan la operacion de la empresa para la prestacion del servicio. Este
analisis busca probar la viabilidad técnica del proyecto, aportando informacioén que
permita su evaluacion, y proporcionando los fundamentos técnicos sobre lo que se

disefiara y ejecutara en el proyecto.’®

2.3.1 CADENA DE VALOR

La cadena de valor de una empresa y la forma en que se desempeiian sus
actividades individuales son un reflejo de su historia, de su estrategia, de su
enfoque para implementar la estrategia y las economias fundamentales para las
actividades mismas. A continuacion se presenta la cadena de valor de la Agencia
de Publicidad

Proceso Central:

18 SAPAG NASSIR, REINALDO, Preparacién y Evaluacidon de Proyectos, México, McGraw Hill, 2008
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A B.
COMERCIALIZACION DESARROLLO/
SERVICIO DISENO DEL SPOT

C. D. E.
PRODUCCION Y PRESENTACION SEGUIMIENTO
EDICION DEL DEL
SPOT COMERCIAL A LA
TELEVISORA

Andlisis de clientes
para determinar el

cronograma de visitas.

Disefio de varios
modelos para el spot

de television

Visita a los posibles
clientes para ofrecer

los servicios.

Presentacion al cliente
de varios bocetos del

spot de television.

Contacto con
proveedores e
intermediarios que se
necesiten para la
produccién del

comercial

Contrato con en canal
de television del
espacio en el que va
ser transmitido el

comercial

Venta de servicios por
medio de internet y
otras fuentes de

informacion.

Arreglos solicitados
por el cliente al boceto

elegido.

Produccion en varias
locaciones del

comercial

Entrega del comercia
al canal de television

Contacto permanente
con los clientes para
dar un correcto
seguimiento de que el
servicio solicitado esta
generando optimos
resultados.

Edicién del comercial

F. GESTION FINANCIERA

G. GESTION ADMINISTRATIVA
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2.3.2 FLUJOGRAMA DE PROCESOS

A continuacion se presenta el flujopgrama de procesos de la agencia de

Publicidad

\4
Contacto con el cliente,

entrevista y venta cara a
cara

v

Analisis de las
necesidades e
identificacion del problema

A 4

Ofrecer alternativas

A

Aceptar
alternativas

NO

Contrato / Facturacion y
recepcion del anticipo

\ 4

Disefios de Bocetos del
Spot publicitario

\ 4

Revision por parte del cliente los
diserios / eleccidn del disefio definitivo

Aceptar
Bocetos

NO
Sl
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O

Contratacion de proveedores de
maguinaria y equipos necesarios
para la produccion del sport
publicitario

Y
Grabacioén del comercial

\ 4

Presentacion final al cliente
del comercial

A 4

Contratacion con el canal de
TV donde se va a transmitir
el comercial

\ 4
Facturacién y Cobranza

FIN
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2.3.3 DISTRIBUCION DE LA OFICINA

A continuacion se muestra la distribucion de la agencia de publicidad

SET DE
PRCDUCCION
DE
COMERCIALES

BANOS

DEP ARTAMENTO DE
DISENO ¥ FUBLICIDAD

_1.._

B

SALA DE ESPERA

[’ 3

SALA DE REUNMIONES

VAR,

CAFETERIA

®

RSl

r

JEFE DE

PRODUCCION

£

i

| R

ASISTENTE DE
PRODUCCION

=

Eiad

RECEPCION

/

HOOVAITHOHY
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2.3.4 REQUERIMIENTO DE MANO DE OBRA

El requerimiento de mano de obra se presenta a continuacion, el mismo que ha
sido elaborado sobre la base del céalculo de capacidad de produccion,

considerando lo necesario para cumplir con la dotacion del servicio para el
primer afo.

Cuadre N° 21

MANO DE OBRA

REQUERIMIENTO DE PERSONAL PARA LA PRODUCCION DEL
DISENO Y PAUTAJE DEL SPOT PUBLICITARIO
UNIDAD DE Ne° SUELDO
CARGO MEDIDA REQUERIDO ANUAL
Jefe de Produccién Horas/Hombre 1 6.894
Disenador Horas/Hombre 1 480
Asitente de
Produccion Horas/Hombre 1 6.152
TOTAL 3 13.527

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: Ximena Hernandez

2.3.5 REQUERIMIENTO ANUAL DE INSUMOS Y MATERIALES

A continuacion se muestran los requerimientos de insumos que se necesita

para el adecuado desenvolvimiento de los servicios que ofrece la agencia de
publicidad.
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Cuadre N° 22

INSUMOS Y MATERIALES

concepTo | UNBADEE | canmiono | SRECK | SOSTO
Papel Bon Resmas 14 3 46
Cartuchos Unidad 12 45 540
engrampadora Unidad 5 3 17
perforadora Unidad 5 3 17
grapas Caja 5 1 4
clips Caja 5 0 1
resaltadores Unidad 5 0 2
marcador tiza
liquida Unidad 2 1 1
block ejecutivo Unidad 15 1 11
boligrafos Unidad 15 0 4
papel fax Unidad 10 2 21
flash Unidad 2 27 54
cd rom Caja 3 12 37
TOTAL 754

Fuente: Investigacion de campo
Elaboraciéon: Ximena Hernandez
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2.3.6 DETERMINACION DE LAS INVERSIONES

En el siguiente cuadro se podra observar las inversiones para implementar la

agencia de publicidad en el mercado.

Cuadre N°23

INVERSION INICIAL

UNIDAD
DE PRECIO COSTO
CONCEPTO MEDIDA |CANTIDAD | UNITARIO | TOTAL
Computadores para Disefio Unidad 3 1.125 3.375
Computadora Basica Unidad 1 592 592
Laptop Unidad 1 3.355 3.355
Impresora multifuncién Unidad 1 150 150
Impresora HP Officejet Pro k 8600
A3 Unidad 1 326 326
Camara de video profesional HDV
(Formato Cine) Unidad 2 5.600 11.200
Camaras fotograficas SONY DCR-
R1 Unidad 1 2.239 2.239
Infocus con pantalla de pared Unidad 1 804 804
Micréfonos Unidad 3 69 207
Amplificador para exteriores Unidad 2 285 570
Radios motorola Unidad 110 110
TOTAL 22.929

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: Ximena Hernandez
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2.3.8 CALENDARIO DE EJECUCION DEL PROYECTO

A continuacién se presenta el calendario de ejecucién del proyecto.

ORD ACTIVIDADES MESES
516|718
1 |BuUsqueda e identificacion del segmento de mercado
2 |ldea de la empresa
3 |Planificacion
4 [Busqueda de la informacion
5 |Andlisis de la informacién
6 |Estudio de Factibilidad
7 |Estudio de mercado
8 |Estudio técnico
9 |Organizacién
10 |Estudio financiero
11 |Aprobacién de la empresa
12 |Constitucion y legalizacion
13 [Obtencion del RUC
14 |Obtencion de la patente
15 [Compra de materiales para la adecuacion
16 |Compra de maquinaria y equipo
17 [Compra de muebles y enseres
18 |Contratacion de personal
19 [Capacitacién del personal
20 |Coordinacion de ultimos detalles
21 |Apertura de la empresa
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CAPITULO 3

LA EMPRESA VY SU ORGANIZACION
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Todas las actividades que engloban la empresa y su administracién, deben ser
previstas adecuadamente desde la etapa inicial, ya que es la mejor manera de
garantizar que los objetivos de la agencia se cumplan. De igual forma, todo
proyecto, antes de ponerse en marcha debe incorporarse y acatar las

disposiciones juridicas vigentes.

3.1 BASE LEGAL

3.1.1 CONSTITUCION DE LA EMPRESA

La Agencia puede constituirse como persona natural (cuando no existe ninguna
sociedad y la empresa estad a nhombre de una sola persona) o como persona
juridica. La Agencia de Publicidad se constituira como una Compafia de
Responsabilidad Limitada. Para empezar a desarrollar todas las actividades de

la agencia es importante constituirla legalmente.

Documentacidon necesaria

» Elaboracion y presentacion ante la Superintendencia de Compafiias, la
formulacion de observaciones, de la minuta de escritura publica, que
contenga el contrato constitutivo, el estatuto social y la integracién de

capital.

= Dep0sito en una cuenta de integracion, abierta en un banco como
depdsito de plazo mayor, del capital en numerario que haya sido suscrito

y pagado; y; cuando se aportan bienes, avallo de los mismos.
= Afiliacion a la camara de produccion que corresponda al objeto social, y

autorizaciones que se requieran en los casos especiales que determine

la ley.
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= Otorgamiento de la escritura publica de constitucion.

» Solicitud de aprobacién de la constitucion de la compaiiia, dirigida al
Superintendente de Compafias, adjuntando tres copias certificadas de
la escritura respectiva.

» Aprobacion, mediante resolucion expedida por la Superintendencia.

» Protocolizacion de la resolucion aprobacion.

= La Superintendencia ordenara la publicacion de un extracto, de las
escrituras en uno de los periddicos de mayor circulacién y la razén de
aprobacion en el domicilio de la compafiia.

= Inscripcion en el Registro Mercantil, en el registro de sociedades de la
Superintendencia y en el Registro Unico de Contribuyentes.

» Designacién de los administradores de la compafiia por la junta general,
la que reunira inmediatamente despues.

»= Inscripcion en el Registro Mercantili del nombramiento de los
administradores con la razon de la aceptacion de cargo.

» Autorizacién de la Superintendencia para que los fondos de la cuenta de
integracion puedan ser retirados.

AFILIACION A LA CAMARA DE COMERCIO

Requisitos

e Copia de la escritura de constitucion de la empresa.
e Copia de la cédula del gerente o representante legal.
e Valor a pagarse, segun el capital declarado en las escrituras, de acuerdo

a la tabla vigente en tesoreria.
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SERVICIO DE RENTAS INTERNAS

Obtencién del R.U.C.

e Formulario 01-A.

e Formulario 01-B.

e Copia clara de la cédula de identidad y papeleta de votacion del
representante legal o pasaporte y tipo de visa en caso de ser extranjero.

e Original y copia clara del nombramiento legalizado, notariado y con
reconocimiento de formas en caso de sociedades civiles de hecho.

e Autorizacion simple

e Original y copia clara de la cédula y papeleta de votacion de la persona
que realiza el tramite.

e Planilla de luz, agua o teléfono actualizados o un mes anterior, impuesto
predial o contrato de arrendamiento legalizado. En estos documentos
deben constar en forma clara la direccion de la empresa y de los
establecimientos. Original y copia, 0 copia certificada de la escritura
publica de constitucion inscrita en el Registro Mercantil. Original y copia,
o copia certificada de la escritura publica o del contrato social otorgado
ante el notario o juez. Copia del Acuerdo Ministerial o resolucion en el
gue se aprueba la creacidn de la organizacion gubernamental sin fin de

lucro. Copia de las hojas de datos generales

INSCRIPCION EN EL REGISTRO MERCANTIL

Requisitos

o Tres testimonios de la escritura publica.
e Las resoluciones (minimo dos) de la Superintendencia de Compafias
gue aprueban dicha escritura.

e Cumplir con lo ordenado en dichas resoluciones:

1. Publicacion en la prensa.
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2. Marginaciones del Notario que otorgo la escritura.
3. Afiliacion a una de las camaras de la produccion de acuerdo al

objeto de la compafiia

3.1.2 TIPO DE EMPRESA

Por la actividad a cumplir por parte de la Agencia de Publicidad corresponde al
sector servicios, pues se dedicara a la prestacion de servicios relacionados con
la creacién ejecucion y distribucion de campafas publicitarias en la cual se
encuentran personas naturales o juridicas que se dedican profesionalmente y
de manera organizada a crear, programar o ejecutar publicidad por cuenta de

un anunciante.

Por el aporte de capital la Agencia de Publicidad es una empresa privada, ya
gue se implementara y generara con contribuciones propias y no de gobierno.
Por su constitucion legal, se trata de una Compafiia de Responsabilidad
Limitada, que de conformidad con la Superintendencia de Compafiias debe

cumplir ciertas caracteristicas.
3.1.3 RAZON SOCIAL, LOGOTIPO, SLOGAN

La razon social debera ser aprobada por la Secretaria de la Oficina Matriz de
la Superintendencia de Compafiias. De conformidad con lo prescrito en Art.
293 de la Ley de Propiedad Intelectual, el titular de un derecho sobre marcas,
nombres comerciales u obtencibn de vegetales que constatare que la
Superintendencia de Compaiiias hubiere aprobado uno o mas nombres de las
sociedades bajo su control que incluya signos idénticos a dichas marcas,
nombres comerciales u obtenciones vegetales, podra solicitar al Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI), a través de los recursos
correspondientes, la suspension del uso de la referida denominacion social
para eliminar todo riesgo de confusion o utilizacion indebida del signo

protegido.
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En cumplimiento a lo dispuesto en articulo 382 de la Ley de régimen Municipal,
la ordenanza 3080, que establecen, regulan y reglamentan el cobro del
derecho anual e impuesto mensual de Patentes se inscribird y declarara el
Nombre o Razdén Social de la empresa en la Subdireccion de Rentas del
Municipio del Distrito Metropolitano de Quito.*®

El Nombre o Razén Social de la Empresa sera: “CREARTE PUBLICIDAD”

LOGOTIPO

Es un disefio grafico que se usa para denotar el simbolo de la marca, el
nombre de ésta o ambos; el cual, es utilizado por empresas y organizaciones
para que sus marcas sean facilmente identificadas, rapidamente reconocidas
y/o mentalmente relacionadas con alguna cosa con la que existe alguna

analogia.®® A continuacién se muestra el logotipo de la Agencia de Publicidad.

SLOGAN

El eslogan es una expresion que se puede materializar en una frase o un grupo

de frases. El slogan de la agencia de Publicidad es:

Dowode La imaginaclon no tlene Limite

19 Superintendencia de Companias

20 hitp://www.promonegocios.net/mercadotecnia/logotipo-definicion.html
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3.2 BASE FILOSOFICA DE LA EMPRESA

3.2.1 MISION

Ante la transformacion constante de los medios, de la mercadotecnia y de
las audiencias, nuestra mision es proveer de forma rentable a nuestros
clientes el servicio de publicidad televisiva, que les permita interactuar en
mutuo beneficio con sus respectivos clientes y publico objetivo ayudando
lo mds significativamente posible a lograr resultados en su negocio.

3.2.2 VISION

Para el 2014 ser una empresa reconocida en la prestacion de servicios
publicitarios televisivos en el Cantén Quito, a través del mejoramiento
continuo con una estructura moderna vy flexible que le permita adaptarse a
las exigencias del mercado, con tecnologia de punta y un sistema moderno

de informacion garantizando la calidad del servicio

3.2.3 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Los objetivos identifican las areas estratégicas para concentrar o enfatizar los
esfuerzos de la organizacion, dentro de éstos la empresa se ha trazado los

siguientes:

e Alcanzar niveles de rentabilidad, que permita un crecimiento econémico

adecuado para el desarrollo de la organizacion.
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¢ Incrementar la participacion del mercado en un 5% anual y un excelente
posicionamiento en la mente del cliente como el mejor proveedor de

publicidad televisiva.

e Planificar programas de capacitacion al personal, para que sus

conocimientos estén acordes al avance tecnoldgico.

e Optimizar los recursos de la empresa y buscar nuevas alternativas que
resulten beneficiosas a fin de recuperar la inversion realizada en cuatro
afnos

3.2.4 PRINCIPIOS Y VALORES

La Agencia de Publicidad va a trabajar con los siguientes principios y valores

los cuales se considera que son los mas relevantes para el tipo de empresa:

PRINCIPIOS:

e Puntualidad en la entreqga del Servicio.- Una vez determinada la fecha de

entrega del servicio solicitado por el cliente éste sera entregado en la fecha

acordada para evitar problemas con los clientes por falta de responsabilidad

e Responsabilidad.- La Agencia trabajara bajo principios de responsabilidad

al cumplir con lo pactado frente a los clientes (fechas de entrega del
servicio, valor del servicio, descuentos) para lograr con esto clientes fieles y

leales.

e Calidad v servicio.- Se presentara un servicio de calidad a sus clientes,

que estén acorde a las exigencias del mercado, la cual van a dar una

imagen corporativa frente al mercado.
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e Mejoramiento continuo.- La Agencia esta en la obligacion de entregar al

mercado un servicio de actualidad, el mismo que éste acorde con los
requerimientos del mercado meta, por lo que es indispensable que cada vez

se vaya innovado.

VALORES

e Etica.- Los empleados de la Agencia trabajaran con disciplina y moral
siendo honestos en cada una de sus acciones y correctos frente a las

acciones gue tengan entre ellos y con los clientes.

e Eficacia.- La Agencia desempefiara cada una de sus acciones y
procesos de forma competitiva, para ser reconocidos como una empresa
sélida e innovadora en su estructura, la cual entrega productos de

calidad.

e Disciplina y perseverancia.- Los empleados deben estar consientes,

que la disciplina que se ponga en cada una de las actividades, y la
constancia en el trabajo, va a permitir cumplir los objetivos trazados y

ser reconocidos en el medio.

3.2.5 ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Una vez que ya fueron definidos los objetivos estratégicos es necesario
determinar como se podran lograr esos objetivos. Para poder cumplir con los
mismos se debe implementar estrategias por lo que indispensable determinar
una ventaja competitiva que en este caso es siempre brindar un servicio
especializado y personalizado, para asi ofrecer al cliente un paquete de

beneficios por medio de una experiencia.
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3.2.5.1 Estrategia de Competitividad

Para competir dentro de este mercado primeramente hay que fijar precios que
no sean exagerados, que vayan acorde a los que existe en el mercado sin
dejar de percibir una utlidad. También se va a utilizar la estrategia del
especialista que corresponden a aquellas que concentran sus esfuerzos en

reducidos segmentos de mercado, en base a la especializacion.

Analizando todas las estrategias de competitividad, se llegd a determinar que la
estrategia que mas se acopla a los objetivos de “CREARTE” es la estrategia
del “Especialista”, que se interesa por uno o varios segmentos y no por la
totalidad del mercado, que en el caso de la Agencia, son empresas de
comercio al por mayor y menor del Cantén Quito.

Otra de las estrategias a utilizar es la “Diferenciacion” que consiste en dotar a
los servicios de la Agencia de determinadas caracteristicas diferenciadoras de
los de la competencia a fin de ser considerados unicos por los atributos
percibido por los clientes. La Agencia va a utilizar una estrategia basica de
DIFERENCIACION haciendo énfasis en las cualidades del servicio (calidad y
diversidad de servicios), de manera que se pueda satisfacer las necesidades

de las empresas.

3.2.5.2 Estrategia de Crecimiento

La agencia no debe quedarse estancada, para crecer necesita innovar, estar
actualizada sobre nuevas técnicas y propuestas que salen al mercado, ya sea
en cuanto a equipos y métodos que atraigan a los clientes ya que hay que ir
mejorando siempre el servicio que se ofrece para no quedarse atras.
Incrementar el segmento de mercado a la cual esta dirigido la Agencia de

publicidad como empresas de servicios, instituciones
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3.2.5.3 Estrategia Operativa

Cada afio se llevara a cabo una reestructuracion de procesos de cada uno de
los servicios que ofrece “CREARTE” con la finalidad de detectar anomalias y
hacer cambios en donde sea necesario, a través de mejorar los sistemas de
informacion con los que se trabajara y de ésta forma administrar de mejor

manera y servir mejor a nuestro mercado.

Es importante capacitar constantemente al personal, no solo en temas
relacionados a su profesion sino también enfocarse en el area del servicio al
cliente, ya que estos pueden ser muy profesionales. Realizar actividades de
integracion para fortalecer los lazos de compafierismo y fomentar el trabajo en

equipo.

3.3 ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

3.3.1 ESTRATEGIA DE PRECIO

La estrategia que mas se adapta a estos servicios es la de fijacion de precios
considerando los de la competencia, debido a que al ser una empresa que
ingresa en el mercado, no puede entrar con un precio sumamente alto, sino
acorde con los precios de la competencia. La investigacion de campo determino
que el 73% de los potenciales clientes estarian dispuestos a pagar por el
servicio de publicidad televisiva 8.000 ddélares. El precio establecido por la
Agencia del disefio del spot publicitario es de 2.700 dolares y del pautaje 4.600

dolares.

3.3.2 ESTRATEGIA DE PROMOCION

La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer la existencia del

servicio de publicidad televisiva, asi como persuadir, motivar o inducir la

70


http://www.crecenegocios.com/la-promocion-del-producto

= ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

decision de adquirir los servicios que ofrece la agencia. Los principales
métodos promocionales que forma parte de la mezcla son: publicidad, venta

personal, promocién de ventas, merchandising y relaciones publicas.

» Se realizaran campafas publicitarias por medio de reparto de hojas
volantes, folletos, anuncios en diarios, revistas, boletines tradicionales o
electronicos. A través de estos métodos se busca fundamentalmente

distribuir informacion de la agencia de publicidad.

» Crear una pagina Web por la cual los clientes conoceran el servicio que
se ofrece, para asi eliminar cualquier barrera de comunicacion entre la

agencia y el cliente

3.3.3 ESTRATEGIA DEL SERVICIO

Un servicio es un conjunto de actividades que buscan responder a necesidades
de un cliente. La actividad principal de la empresa sera brindar a diferentes
empresas el servicio de disefio de spot publicitarios y pautaje, para esto se

utilizara lo siguiente:

« Incluir nuevas caracteristicas a los servicios que la agencia ofrece.
e Aumentar la eficacia y calidad de la produccién del spot publicitario
utilizando programas de mejor resolucion, asi como una mecénica

adecuada.

3.3.4 ESTRATEGIA DE PLAZA

La Agencia de Publicidad ofrece dos tipos de servicios a las empresas
medianas de comercio al por mayor y menor del Cantén Quito, por lo que
existen dos canales de distribucion del servicio, los cuales se muestran a

continuacion
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Disefio del spot publicitario
100%
EMPRESA > CLIENTE
Pautaje
100 % 100 %
EMPRESA , CANAL QE , CLIENTE
TELEVISION

La distribucion del disefio de spot publicitario es directa al cliente, en cambio en

la del pautaje, la Agencia envia al canal de television el comercial, y una vez

gue se transmita a la hora establecida se da por entregada al cliente, el cual se

le entregara un casete del comercial para que haga uso del mismo como lo

crea pertinente.

3.4 LA ORGANIZACION

La organizacién es la forma en que se dispone y se asigna el trabajo entre el

personal de la agencia, para alcanzar eficientemente los objetivos propuestos

para la misma.*

21 EL EMPRENDEDOR DE EXITO, Rafael Alcazar Rodriguez, 2da Edicién, Mc. Graw Hill, México,2.000
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Todos los integrantes de la agencia deben comprender la estructura de la
organizacion para que esta pueda operar, a pesar de que es pequefia hay que
fomentar la eficiencia y hay que crear un patron de comportamiento general y

creencias basadas en las politicas y valores

3.4.1 ESTRUCTURA ORGANICA

Un organigrama es una representacion grafica de una organizacion, para el
proyecto se utiliza un organigrama vertical, cada puesto subordinado a otro se
representa por cuadros en un nivel inferior, ligados a aquel por lineas que
representan la comunicacion de responsabilidad y autoridad. Mediante este
organigrama se puede apreciar los canales formales de comunicacion, las
relaciones existentes entre los diversos puestos de la empresa y en cada

departamento o seccién y especialmente los niveles jerarquicos.

3.5 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

El esquema organizacional para la Agencia de Publicidad se efectuara bajo una
estructura lineal conocida también como organizacién vertical por ser la mas
adecuada para este tipo de empresa. Este tipo de organizaciébn permite
determinar una relacion directa entre los jefes y subordinados inmediatos,
relacion que establece un esquema de comunicacion desde arriba hacia
abajo.??

A continuacion se muestra el organigrama estructural de la Agencia de
Publicidad “CREARTE”.

22 hitp://www.promonegocios.net/organigramas/tipos-de-organigramas.html
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[ GERENCIA GENERAL 1

SECRETARIA
CONTABILIDAD

[ CONSERJERIA ]

DEPARTAMENTO DE DISENO DEPARTAMENTO DE
PRODUCCION

3.6 ORGANIGRAMA FUNCIONAL

Incluye las principales funciones que tienen asignadas, ademas de las
unidades y sus interrelaciones. Este tipo de organigrama es de gran utilidad

para capacitar al personal y presentar a la organizacién en forma general.?®

23 hitp://www.promonegocios.net/organigramas/tipos-de-organigramas.html
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A continuacion se presenta el organigrama funcional

GERENTE GENERAL

= Dirigir las actividades de los
departamentos
= Toma de decisiones

SECRETARIA
CONTADORA

=  Controlar los recursos y
movimientos de la empresa
= Dar asistencia administrativa

CONSERJE

= Limpieza de las oficinas
=  Entrega de Documentos

DISENADOR JEFE DE PRODUCCION

=  Creacion de disefos de

spot publicitarios =  Produccion del comercial

ASISTENTE DE PRODUCCION

=  Ediciéon de videos del comercial
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CAPITULO 4

ESTUDIO FINANCIERO
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En la actualidad es necesario establecer con precision los lineamientos que se
deben de tomar en cuenta para satisfacer las necesidades tanto de la empresa
como de los clientes; ademas de contar con los recursos necesarios con el fin

mantener un éxito constante.

La evaluacion financiera de este proyecto es indispensable para su
implementacion, puesto que la Agencia definira en forma clara distintos puntos.
Se determinara la inversion en activos fijos y diferidos, el capital de trabajo,
estimacion de costos y presupuestos, analisis de punto de equilibrio y estados
financieros proyectados; con el fin de analizar la viabilidad financiera del

proyecto.

4. PRESUPUESTOS

La inversion esta representada por los egresos que se realizan al inicio del

estudio hasta la ejecucion del proyecto.

4.1.1 PRESUPUESTO DE INVERSION

4.1.1.1 Activos fijos

Se entienden como activos fijos o tangibles, a los bienes de propiedad de la
empresa, tales como: terrenos, edificios, maquinaria, equipo, mobiliario,
vehiculos de transporte, herramientas y otros. A continuaciéon se muestran los
activos fijos que requiere la Agencia “CREARTE PUBLICIDAD” para que

inicie sus actividades.
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Cuadre N* 24

ACTIVOS FlIOS

UNIDAD DE PRECIO COSTO
Goe= IS MEDIDA AU UNITARIO TOTAL
MAQUINARIA Y EQUIPO
Camara de_ video profesional HDV Unidad > 5.600 11.200
(Formato Cine)
I:E:lamaras fotograficas SONY DCR- Unidad 1 2 939 2939
Infocus con pantalla de pared Unidad 1 804 804
Microfonos Unidad 3 69 207
Amplificador para exteriores Unidad 2 285 570
Radios motorola Unidad 1 110 110
MUEBLES Y ENSERES
Estacion Gerente 200 x 180 Unidad 1 376 376
Estacion en L Unidad 3 170 510
Mesa Unidad 1 163 163
Librero Unidad 1 175 175
Archivador 4 Gavetas Unidad 1 135 135
Sillén Ejecutivo Unidad 4 125 500
Sillas Unidad 8 20 160
Counter Unidad 1 280 280
Esfera tripersonal Unidad 1 130 130
EQUIPOS DE OFICINA
Pizarra Pared Unidad 1 35 35
Teléfonos Unidad 3 18 54
Telefono Fax Unidad 1 159 159
Basureros Unidad 4 12 48
EQUIPOS DE COMPUTACION
Computadores para Disefio Unidad 3 1.125 3.375
Computadora Bésica Unidad 1 592 592
Laptop Unidad 1 3.355 3.355
Impresora multifuncion Unidad 1 150 150
Ar;presora HP Officejet Pro k 8600 Unidad 1 326 326
TOTAL ACTIVOS FIJOS 25.654

Fuente: Flujo de caja proyectado
Elaboracién: Ximena Hernandez
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4.1.1.2 Activos Intangibles

Es el conjunto de bienes de propiedad de la Agencia que son necesarios para
su funcionamiento, donde se incluyen: patentes, marcas, disefios entre otros. A

continuacion se muestran los activos intangibles.

Cuadro N 25

ACTIVOS INTANGBLES

UNIDAD DE PRECIO COSTO
SohiE s MEDIDA SRR UNITARIO | TOTAL
GASTOS PREOPERACIONALES
Derechos de la Marca Unidad 1 200 200
GASTOS OPERACIONALES
Capacitacion Unidad 1 500 500
Publicidad Previa Unidad 1 500 500
GASTOS DE CONSTITUCION
Gasto de Constitucion Unidad 1 1.626 1.626
TOTAL ACTIVOS INTANGIBLES 2.826

Fuente: flujo de caja proyectado
Elaboraciéon: Ximena Hernandez

4.1.1.3 Capital de Trabajo

Aparte de las inversiones en activos fijos, los proyectos suelen requerir
inversiones en capital de trabajo. Este son los fondos necesarios para financiar
en ciclo de operaciones del proyecto. El capital de trabajo se trata como una

inversion: es una salida de fondos del proyecto en el momento 0.%

24 Eco. Francisco Carrasco, Aspectos relevantes para la estructuracion del flujo de fondos del

proyecto
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Para el calculo del capital de trabajo se utilizé el Método de Periodo de
Desfase, que define la cantidad de recursos necesarios para financiar la
totalidad de los costos de operacién durante el lapso comprendido desde que
se inician los desembolsos hasta que se recuperan los fondos a través de la
cobranza de los ingresos generados por la venta.®

El capital de trabajo se calcul6 mediante el ciclo de caja, es la cantidad de
tiempo que transcurre a partir del momento en que la Agencia hace una
reparticion de caja por la compra de materia prima, insumos, salarios hasta el
momento en que esa salida se recobra por la venta. El calculo del capital de
trabajo se lo realiz6 sumando el costo de producir mas el costo de
administracion y marketing multiplicado por el ciclo de produccion que es de 30

dias por 3 meses que son los que se va a cubrir para iniciar las operaciones .

A continuacidn se muestra los resultados

Cuadrne N° 26
PRESUPUESTO DE INVERSION DEL
CAPITAL DE TRABAJO
COSTO DE PRODUCCION

Especificacion Ano 2010
Costos Variables 186.940
Costos Fijos 20.818
Costo Administrativo y Marketing 24.322
Total costo de produccion 232.080

Fuente: Flujo de caja proyectado
Elaboracién: Ximena Hernandez

25 Nassir Sapag Chain - Reinaldo Sapag Chain; Preparacién y Evaluacién de Proyectos, Quinta

Edicién, Capitulo 12, Paginas 270
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T _ $232.080

= ——*30dias
365dias

CT =19.075
CT =19.075*3ciclos

CT =57.225

41.1.4 Resumen de Inversiones Iniciales

En el siguiente cuadro se presenta el resumen de las inversiones iniciales

Cuadre N®27

INVERSION INICIAL

CONCEPTO MONTO
Activos Fijos 25.654
Activos Intangibles 2.826
Capital de Trabajo 57.225
TOTAL 85.705

Fuente: Flujo de caja proyectado
Flaharacian- Ximena HernAndez

En resumen las inversiones iniciales del proyecto son de 85.705 ddlares
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4.1.2 CRONOGRAMA DE INVERSIONES

A continuacion se presenta el cuadro de inversiones de reemplazo

Cuadre N° 28

INVERSIONES DE REEMPLAZO

ANO

Activos Fijos 2012
Camara de video profesional HDV (Formato Cine) 11.200
Camaras fotograficas SONY DCR-R1 2.239
Infocus con pantalla de pared 804
Microfonos 207
Amplificador para exteriores 570
Radios motorola 110
Computadores para Disefio 3.375
Computadora Bésica 592
Laptop 3.355
Impresora multifuncién 150
Impresora HP Officejet Pro k 8600 A3 326
Total Inversiones de Reemplazo 22.929

Fuente: Flujo de caja proyectado
Elaboraciéon: Ximena Hernandez

4.1.3 PRESUPUESTO DE OPERACION

4.1.3.1 Presupuesto de Ingresos

Se registran todos los ingresos de dinero por las ventas realizadas. Los precios
que tengan el o los productos en el mercado y el volumen de produccion
determinan los niveles de ingreso para la elaboraciéon de esta parte del estudio

financiero.
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Cuadroe N° 29
PRESUPUESTO DE INGRESOS
CONCEPTO ANOS
2010 2011 2012 2013 2014

NUmero de disefio y

produccion de spots

publicitarios al afio 40 40 40 40 40
Precio de venta 2.700 2.700 2.700 2.700 2.700
SUBTOTAL 108.000| 108.000| 108.000| 108.000| 108.000
Numero de pautajes al afio 38 38 38 38 38
Precio de venta 4.600 4.600 4.600 4.600 4.600
SUBTOTAL 174.800 174.800 174.800 174.800 174.800
TOTAL INGRESOS 282.800| 282.800| 282.800| 282.800| 282.800

Fuente: Flujo de caja proyectado
Flahoracidon® Ximena Hernandez

A continuacién se muestra el cuadro de ingresos por venta de activos

Cuadre N 30

INGRESOS POR VENTA DE ACTIVOS

ANOS

DETALLE 2012
Cémara de video profesional HDV (Formato Cine) 3.360
Camaras fotograficas SONY DCR-R1 672
Infocus con pantalla de pared 241
Micréfonos 62
Amplificador para exteriores 171
Radios motorola 33
Computadores para Disefio 1.013
Computadora Bésica 178
Laptop 1.007
Impresora multifuncion 45
Impresora HP Officejet Pro k 8600 A3 98
Total Venta de activos 6.879

Fuente: Flujo de caja proyectado
Elaboraciéon: Ximena Hernandez
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En el siguiente cuadro se presenta el valor de desecho del proyecto

Cuadroe N* 31
VALOR DE DESECHO
: . ANO
Activos Fijos
2014
Camara de video profesional HDV (Formato Cine) 5.973
Camaras fotograficas SONY DCR-R1 1.194
Infocus con pantalla de pared 429
Microfonos 110
Amplificador para exteriores 304
Radios motorola 59
Estacion Gerente 200 x 180 71
Estacion en L 97
Mesa 31
Librero 33
Archivador 4 Gavetas 26
Sillén Ejecutivo 95
Sillas 30
Counter 53
Esfera tripersonal 25
Teléfonos 9
Telefono Fax 30
Computadores para Disefio 1.800
Computadora Bésica 316
Laptop 1.789
Impresora multifuncion 80
Impresora HP Officejet Pro k 8600 A3 174
Total Valor de desecho 12.730
Fuente: Flujo de caja proyectado
Elaboracién: Ximena Hernandez

4.1.3.2 Presupuesto de Egresos

4.1.3.2.1 Costos variables unitarios
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A continuacioén se presenta el cuadro de costos variables unitarios de disefio y

produccion del spot publicitario.

Cuadre N* 32

COSTO VARIABLE UNITARIO POR DISENO Y PRODUCCION DE
UN SPOT PUBLICITARIO

Fuente: Flujo de caja proyectado
Flahoracion: Ximena Hernandez

Concepto Unidad de medida | Cantidad | Costo unitario | Costo Total
Mano de obra dias/hombre 4 120 480
Cafiones de Iuz Unidad 2 110 220
blanca
Rebotadores de Unidad 4 20 80
luz blanca
Movilizacion Unidad 1 50 50
Modelos dias’/hombre 3 100 300

TOTAL COSTO
VARIABLE 1.130

En el siguiente cuadro podemos observar los costos variables unitarios del spot

de publicidad.
Cuadne N° 33
COSTO VARIABLE TOTAL BPEL DISENOY
PRODUCCION DEL SPOT PUBLICITARIO
NUMEBO DE COSTO VARIABLE
. DISENOS Y COSTO | TOTAL DE DISENO
ANOS | PRODUCCION |VARIABLE | Y PRODUCCION
DEL SPOT UNITARIO DEL SPOT
PUBLICITARIO PUBLICITARIO
2010 40 1.130 45.200
2011 40 1.130 45.200
2012 40 1.130 45.200
2013 40 1.130 45.200
2014 40 1.130 45.200
Fuente: Flujo de caja proyectado
Elaboracién: Ximena Hernandez
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De igual forma, en el siguiente cuadro se muestran los costos variables

unitarios de pautaje

Cuadro N¢ 34
COSTO VARIABLE UNITARIO POR PAUTAIE
Unidad de . Costo Costo
ConeEz medida Cemiield unitario Total
Casette unidad 1 30 30
Movilizacion unidad 1 20 20
Televisora unidad 1 3.680 3.680
TOTAL
COSTO
VARIABLE 3.730

Fuente: Flujo de caja proyectado
Elaboraciéon: Ximena Hernandez

Los costos variables totales del servicio de pautaje se muestran en el cuadro

siguiente.

Cuadre N°® 35
COSTO VARIABLE TOTAL DBE
PAUTAJE
. COSTO COSTO VARIABLE

ANOS NEKALIJE'II?E] EE VARIABLE TOTAL DE

UNITARIO PAUTAJE
2010 38 3.730 141.740
2011 38 3.730 141.740
2012 38 3.730 141.740
2013 38 3.730 141.740
2014 38 3.730 141.740

Fuente: Flujo de caja proyectado
Elaboracién: Ximena Hernandez
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Con la informacién anterior se llegaron a determinar los costos variables

totales, conforme se muestra a continuacion

Cuadie N 36

COSTOS VARIABLES TOTALES

ANOS COST?C;{I_A'\AIT_IABLE
2010 186.940
2011 186.940
2012 186.940
2013 186.940
2014 186.940

Fuente: Flujo de caja proyectado
Elaboracién: Ximena Herndndez

4.1.3.2.2 Costos Fijos Totales

En el siguiente cuadro se detallan los costos fijos totales que la Agencia de

Publicidad debe desembolsar para realizar las actividades de la empresa.

Cuadre N° 37

COSTOS FYos

Especificaciones

ANOS

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Costo Anual
Mano de Obra 13.047| 13.047| 13.047| 13.047| 13.047
Arriendo 6.000 6.000] 6.000] 6.000] 6.000
Servicios Basicos 1.471 1.471 1.471 1471 1471
Otros Gastos 300 300 300 300 300
TOTAL COSTOS FIJOS| 20.818| 20.818| 20.818| 20.818| 20.818

Fuente: Flujo de caja proyectado
Elaboracién: Ximena Hernandez
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A continuacion se muestra el cuadro de gastos administrativos

Cuadre N° 38
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y DE MARKETING
PRECIO
CONCEPTO UNIDAD DE MEDIDA CANTIDAD UNITARIO COSTO ANUAL
MANO DE OBRA
Gerente General Afio/hombre 1 11.345 11.345
Secretaria Contadora Afo/hombre 1 6.152 6.152
Conserje Afio/hombre 1 3.927 3.927
TOTAL MANO DE OBRA 21.424
MATERIALES E INSUMOS
SUMINISTROS DE OFICINA
Papel Bon Resmas 14 3 46
Cartuchos Unidad 12 45 540
Archivador oficio Unidad 4 2 8
engrampadora Unidad 5 3 17
perforadora Unidad 5 3 17
Grapas Caja 5 1 4
Clips Caja 5 0 1
sacagrapas Unidad 5 0 2
resaltadores Unidad 5 0 2
marcador tiza liquida Unidad 2 1 1
post IT Unidad 3 8 25
block ejecutivo Unidad 15 1 11
separadores plasticos paguete 5 1 4
Boligrafos Unidad 15 0 4
corrector Unidad 3 2 5
portalapiz Unidad 4 2 7
papel fax Unidad 10 2 21
mojaderos en pasta Unidad 1 1 1
almoadilla Unidad 1 3 3
sobres manila paguete 3 1 2
papelera dos pisos metalica Unidad 4 10 42
archivador telegram Unidad 2 3 6
flash Unidad 2 27 54
cd rom Caja 3 12 37
SUMINISTROS DE LIMPIEZA
Escoba Unidad 1 3 3
Trapeador Unidad 1 3 3
Recojedor de Basura Unidad 1 2 2
Valdes Unidad 1 4 4
Trapos paquete 6 2 10
Desinfectante ml 4 3 12
Jabon Liquido litros 5 4 18
Guantes Unidad 3 1 3
Papel higienico Paquete 6 4 21
TOTAL MATERIALES E
INSUMOS 934
OTROS GASTOS
Movilizacion Hombre/transporte 2 480 960
Volantes/tarjetas de presentacion Ciento 2 100 200
Roll Ups Unidad 1 84 84
Publicidad Prensa/Revistas Unidad 1 720 720
TOTAL OTROS GASTOS 1.964
TOTAL GASTOS
ADMINISTRATIVOS Y DE
MARKETING 24.322

Fuente: Flujo de caja proyectado
Elaboracion: Ximena Hernandez
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4.1.3.2.4 Depreciacion

La depreciacion es la pérdida contable del valor de activos fijos por afio
transcurrido. Para el célculo de las depreciaciones se utilizé el Método Lineal el
cual admite que la depreciacion es una funcion constante del tiempo y que las
causas que la provocan tienen efectos continuos y homogéneos®, cuya
férmula es la siguiente:

valortotal—valorresidual
vidautil

Depreciacion =

Las depreciaciones acumuladas de los diferentes activos se presentan en el

siguiente cuadro.

26 SAPAG NASSIR, REINALDO, Preparacién y Evaluacién de Proyectos, México, McGraw Hill, 2008, p.
132-293
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Cuadre N 39
DEPRECIACIONES
Activos Fijos Frect \gfr?og;" Valor Residual | ANOS 2010 -2014
% $
Camara de video profesional o
HDV (Formato Cine) 11.200 3 30% 3.360 2.613
DCC?FTEIgiS fotograficas SONY 2939 3 30% 672 522
Infocus con pantalla de pared 804 3 30% 241 188
Microfonos 207 3 30% 62 48
Amplificador para exteriores 570 3 30% 171 133
Radios motorola 110 3 30% 33 26
Estacion Gerente 200 x 180 376 10 10% 38 34
Estacion en L 510 10 10% 51 46
Mesa 163 10 10% 16 15
Librero 175 10 10% 18 16
Archivador 4 Gavetas 135 10 10% 14 12
Sillén Ejecutivo 500 10 10% 50 45
Sillas 160 10 10% 16 14
Counter 280 10 10% 28 25
Esfera tripersonal 130 10 10% 13 12
Teléfonos 54 10 10% 5 4
Telefono Fax 159 10 10% 16 14
Computadores para Disefio 3.375 3 30% 1.013 788
Computadora Bésica 592 3 30% 178 138
Laptop 3.355 3 30% 1.007 783
Impresora multifuncion 150 3 30% 45 35
E;%nop(;isgra HP Officejet Pro k 326 3 30% 98 76
TOTAL DEPRECIACIONES 5.587

Fuente: Flujo de caja proyectado
Elaboracién: Ximena Hernandez

4.1.3.2.5 Amortizacion

La amortizacidén se realiza a los activos intangibles, es la disminucion gradual
de cualquier deuda durante un periodo de tiempo. Se utilizé el Método lineal en
el cual el activo intangible se amortiza de modo homogéneo y consiste en

distribuir el costo de adquisicion del activo entre sus afios de vida util estimada.
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La amortizacidbn de intangibles corresponde al 20% del total de activos
intangibles posibles de contabilizar, como son los gastos de constitucion,

gastos preoperacionales, y gastos operacionales.?” La férmula es la siguiente:

valortotal
vidautil(5afios)

Amortizacién =

En el siguiente cuadro se presentan las amortizaciones de los activos

intangibles
Cuadro N 40
AMORTIZACIONES
Costo % o
CEmEEiE Unitario Amortizacion (ANIOIS AR o bR
Gastos de Constitucion 1.626 20% 325
Gastos 200 20% 40
Preoperacionales
Gastos Operacionales 1.000 20% 200
TOTAL
AMORTIZACION 565
Fuente: Flujo de caja proyectado
Elaboracion: Ximena Hernandez

4.1.3.3 Estructura de Financiamiento

En el siguiente cuadro se puede observar

coOmo esta distribuido el

financiamiento para la realizacién del proyecto. La inversion inicial del proyecto

27SAPAG NASSIR, REINALDO, Preparacion y Evaluacion de Proyectos, México, McGraw Hill, 2008,

296

p.
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asciende a 85.705 dolares, de los cuales el 60% del capital, es propio y la

diferencia (40%) se obtendra por medio de un crédito otorgado por el Banco del

Pichincha, a una tasa de interés del 17.40%, y a un plazo de 5 afos.

Cuadre N° 41

ESTRUCTURA PE FINANCIAMIENTO

CONCEPTO RECURSOS [ PORCENTAJE
Capital propio 51.423 60%
Crédito 34.282 40%
SUMA 85.705 100%

Fuente: Criterio de la autora
Flaharacian: Ximena Hernandez

A continuacién se muestra la tabla de amortizacion del crédito

Cuadre N° 42

TABLA DE AMORTIZACION DEL CREDITO

NOVERO DE PAGO DE | PAGO DE

PANGOS CAPITAL |INTERESES UVIDIERIBO) CAPLIAL

ANOS Pendiente
0 35000
1 4.810 5.718 10.529 30.190
2 5.717 4.811 10.529 24472
3 6.795 3.733 10.529 17.677
4 8.077 2.452 10.529 9.600
5 9.600 929 10.529 0

Fuente: Banco del Pichincha

Flaharacidn: Ximena HernAndez
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4.1.3.4 Estado de Origen y Aplicacion de Recursos

A continuacién se muestra el cuadro de estado de origen y aplicacion de

recursos

Cuadre N° 43

ESTADO DE ORIGEN Y APLICACION DE
RECURSOS

Estructura de Financiamiento

Fuente de Financiamiento
. . Crédito
Capital Propio Bancario
Inversiones Costo Total Valor 60% Valor 40%
ACTIVOS FIJOS
MAQUINARIA Y EQUIPO
Camara de video profesional HDV
(Formato Cine) P 11.200 10.065 | 11,7% 1.135| 1,3%
Céamaras fotograficas SONY DCR-R1 2.239 2.239| 2,6%
Infocus con pantalla de pared 804 804 | 0,9%
Micréfonos 207 207 | 0,2%
Amplificador para exteriores 570 570| 0,7%
Radios motorola 110 110| 0,1%
MUEBLES Y ENSERES
Estacion Gerente 200 x 180 376 376 | 0,4%
Estacion en L 510 510| 0,6%
Mesa 163 163 | 0,2%
Librero 175 175 0,2%
Archivador 4 Gavetas 135 135| 0,2%
Sillén Ejecutivo 500 500| 0,6%
Sillas 160 160| 0,2%
Counter 280 280 0,3%
Esfera tripersonal 130 130 0,2%
EQUIPOS DE OFICINA
Pizarra Pared 35 35| 0,0%
Teléfonos 54 54| 0,1%
Teléfono Fax 159 159| 0,2%
Basureros 48 48| 0,1%
EQUIPOS DE COMPUTACION
Computadores para Disefio 3.375 2.375 2,8% 1.000| 1,2%
Computadora Basica 592 592 | 0,7%
Laptop 3.355 3.355| 3,9%
Impresora multifuncion 150 150 0,2%
Impresora HP Officejet Pro k 8600 A3 326 326| 0,4%
Total activos fijos 25.654 20.000 23% 5.654 7%
ACTIVOS INTANGIBLES
GASTOS PREOPERACIONALES
Derechos de la Marca 200 200 0,2%
GASTOS OPERACIONALES
Capacitacion 500 500| 0,6%
Publicidad Previa 500 500| 0,6%
GASTOS DE CONSTITUCION
Gasto de Constitucion 1.626 1.626 1,9%
Total Activos intangibles 2.826 2.826 3%
CAPITAL DE TRABAJO 57.225 28.597 33% 28.628 33%
Total Inversiones 85.705 51.423 60% 34.282 40%

Fuente: Flujo de caja proyectado
Elaboracién: Ximena Hernandez
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4.1.4 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio es la cantidad de produccién con la que los ingresos
totales igualan a los costos totales; es decir, con la que la utilidad de operacion
es cero.”® Como la Agencia de Publicidad tiene dos servicios el disefio del spot
publicitario y el pautaje se determinara los margenes de contribucién unitarios
que fluctuaran con la venta proporcional de los productos, lo cual se denomina
mezcla de ventas. A continuacion se presenta un cuadro con la mezcla de

ventas del proyecto:

Cuadna N°44
MEZCLA PE VENTAS
Spot .

Concepto Publicitario Pautaje Total
Produccién 40 38 78
Precio Venta 2.700 4.600
Total Ingresos 108.000 174.800 | 282.800
Co;to_s Variables 1.130 3.730
Unitarios
Total CV 45.200 141.740 | 186.940
CMU 1.570 870
CMU Total 62.800 33.060 95.860
Costos Fijos 52.340
Utilidad de 43.520
Operacion
Elaboracion: Ximena Hernandez

28 Horngren, Foster, Datar. Contabilidad de Costos. Un enfoque Gerencial. Décima edicién,

Pearson Prentice Hall 2002, México.
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Punto de equilibrio en unidades:
PromediodePanderadodeContribucionmarginalUnitaria =M
produccion

95.860

PromediodePnderadodeContribucionmarginalUnitara =

PromediodePanderadodeContribucionmarginalUnitaria =1.228

E_ CF
~ PromedioPonceradoCMU

_ 52.340
-~ 1.228

PE

PE =43

Punto de equilibrio en ventas:

PromediodeP onderadodelporcentajedeContribucionmarginal = CMU_tomd
totalingresos

PromediodeP nderadodelporcentajedeContribucionmarginal = 29852'886000

PromediodePanderadodelporcentajedeContribuciénmarginal = 0,339 = 33.9%

CF

PE =
Promedioponderado%CM

PE — 52.340
0.339

PE =$154.395

95



W

= ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

El volumen de ventas requeridos para alcanzar el punto de equilibrio es

$154.395, que representa solamente el 45% de la capacidad de produccion de

la Agencia, lo cual es favorable para la misma, ya que tiene un margen

operativo adecuado para generar utilidades.

4.2

421 DEL PROYECTO

4.2.1.1 Estado de Resultados

ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS

La finalidad del andlisis del estado de resultados o de pérdidas y ganancias es

calcular la utilidad neta, que es, en forma general, el beneficio real de la

operacion de la Agencia. A continuacion se presenta el estado de resultados

del proyecto

Cuadro N 45

ESTADO DE PERDIDAS Y GANACIAS

MILES DE DOLARES

CONCEPTO Afio 2010 | Ao 2011 | Afio 2012 | Afio 2013 | Afio 2014
Ingresos 282.800| 282.800| 282.800| 282.800, 282.800
Venta de Activos 6.879

Costos Variables -186.940| -186.940| -186.940| -186.940| -186.940
Costos Fijos -20.818 -20.818 -20.818 -20.818 -20.818
Gastos Administrativos, Venta y Mark -24.322 -24.322 -24.322 -24.322 -24.322
Depreciacion -5.587 -5.587 -5.587 -5.587 -5.587
Amortizacion Intangible -565 -565 -565 -565 -565
UTILIDAD BRUTA 44.568 44.568 51.446 44.568 44.568
15% Participacion Trabajadores -6.685 -6.685 -7.717 -6.685 -6.685
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 37.883 37.883 43.729 37.883 37.883
25% Impuesto a la Renta -9.471 -9.471 -10.932 -9.471 -9.471
UTILIDAD NETA 28.412 28.412 32.797 28.412 28.412

Fuente: Flujo de Caja proyectado
Elaboracion: Ximena Hernandez
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4.2.1.2 Flujo Neto de Fondos

El objetivo basico de este flujo de efectivo consiste en conocer si la actividad
productiva que se pretende implementar genera un retorno financiero que
amerite llevar a la practica la propuesta de inversion. En este sentido se asume
gue todos los recursos necesarios para su puesta en marcha son de propiedad
del inversionista.?® A continuacién se presenta el cuadro del flujo de caja

Cuadre N° 46

FLUJO DE FONDOS BDEL PROYECTO

FLUJO DE FONDOS
Miles de Délares

Ao Afio Ao Afio Ao Ao

CONCEPTO 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Ingresos 282.800| 282.800| 282.800| 282.800| 282.800
Venta de Activos 6.879
Costos Variables -186.940 | -186.940| -186.940 | -186.940 | -186.940
Costos Fijos -20.818| -20.818| -20.818| -20.818| -20.818
Gastos Administrativos, Venta y Mark -24.322 | -24.322| -24.322| -24.322| -24.322
Depreciacion -5.587 -5.587 -5.587 -5.587 -5.587
Amortizacion Intangible -565 -565 -565 -565 -565
UTILIDAD BRUTA 44.568 44.568 51.446 44.568 44.568
15% Participacion Trabajadores -6.685 -6.685 -7.717 -6.685 -6.685
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 37.883 37.883 43.729 37.883 37.883
25% Impuesto a la Renta -9.471 -9.471| -10.932 -9.471 -9.471
UTILIDAD NETA 28.412 28.412 32.797 28.412 28.412
Depreciacion 5.587 5.587 5.587 5.587 5.587
Amortizacién Intangible 565 565 565 565 565
Inversion Inicial -28.479
Inversion de Reemplazo ~22.929
Inversion de Ampliacion
Inversion de Capital de Trabajo -57.225
Valor de Desecho 12.730
Recuperacién de Capital de trabajo 57.225
Flujo de Caja -85.705| 34.564| 34.564 16.020| 34.564| 104.519

Fuente: Flujo de Caja proyectado
Elaboracion: Ximena Hernandez

29 Eco. Francisco Carrasco, Aspectos relevantes para la estructuracion del flujo de fondos del

proyecto
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4.2.2.1 Estado de resultados

El Estado de Pérdidas y Ganancias permite establecer en qué medida los
capitales invertidos rinden utilidades o en su defecto generan pérdidas;
muestran las operaciones y los ingresos generados determinando la efectividad
econOmica del proyecto. A continuacién se muestra el cuadro de pérdidas y

ganancias del inversionista.

Cuadre N* 47
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

ESTADO DE RESULTADOS

MILES DE DOLARES

CONCEPTO Afio 2010 | Afio 2011 | Afio 2012 | Afio 2013 | Afio 2014
Ingresos 282.800 282.800 282.800 282.800 282.800
Venta de Activos 6.879

Costos Variables -186.940 | -186.940| -186.940| -186.940| -186.940
Costos Fijos -20.818 -20.818 -20.818 -20.818 -20.818
Gastos Administrativos, Venta y Mark -24.322 -24.322 -24.322 -24.322 -24.322
Interes Prestamo -5.718 -4.811 -3.733 -2.452 -929
Depreciacion -5.587 -5.587 -5.587 -5.587 -5.587
Amortizacion Intangible -565 -565 -565 -565 -565
UTILIDAD BRUTA 38.850 39.757 47.713 42.116 43.639
15% Participacion Trabajadores -5.827 -5.963 -7.157 -6.317 -6.546
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 33.022 33.793 40.556 35.799 37.093
25% Impuesto a la Renta -8.256 -8.448 -10.139 -8.950 -9.273
UTILIDAD NETA 24.767 25.345 30.417 26.849 27.820

Fuente: Flujo de Caja del inversionista
Elaboracion: Ximena Hernandez
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4.2.2.2 Flujo neto de fondos

A continuacion se muestra el cuadro de flujo de fondos del inversionista

Cuadre N° 48

FLUO DE FONDOS DEL INVERSIONISTA

FLUJO DE FONDOS

MILES DE DOLARES

Afio Afo Afo Afo Ao Ao
CONCEPTO 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Ingresos 282.800| 282.800| 282.800| 282.800| 282.800
Venta de Activos 6.879
Costos Variables -186.940 | -186.940| -186.940 | -186.940 | -186.940
Costos Fijos -20.818| -20.818| -20.818| -20.818| -20.818
Gastos Administrativos, Venta y Mark -24.322| -24.322| -24.322| -24.322| -24.322
Interes Prestamo -5.718 -4.811 -3.733 -2.452 -929
Depreciacion -5.587 -5.587 -5.587 -5.587 -5.587
Amortizacion Intangible -565 -565 -565 -565 -565
UTILIDAD BRUTA 38.850 39.757 47.713 42.116 43.639
15% Participaciéon Trabajadores -5.827 -5.963 -7.157 -6.317 -6.546
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 33.022 33.793| 40.556 35.799 37.093
25% Impuesto a la Renta -8.256 -8.448 | -10.139 -8.950 -9.273
UTILIDAD NETA 24,767 25.345 30.417 26.849 27.820
Depreciacion 5.587 5.587 5.587 5.587 5.587
Amortizacion Intangible 565 565 565 565 565
Inversién Inicial -28.479
Inversion de Reemplazo -22.929
Inversion de Ampliacién
Inversién de Capital de Trabajo -57.225
Préstamo 35.000
Amortizacion Deuda -4.810 -5.717 -6.795 -8.077 -9.600
Valor de Desecho 12.730
Recuperacion de Capital de trabajo 57.225
Flujo de Caja -50.705 26.108 25.779 6.845 24.924 94.327

Fuente: Flujo de Caja del inversionista
Elaboracion: Ximena Hernandez

99




\@ ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

4.3 EVALUACION FINANCIERA

La evaluacion financiera se basa en la verificacion y andlisis de la informacion
contenida en el estudio financiero, tiene como objetivo definir la mejor

alternativa de inversion, a través de la aplicacion de criterios de evaluacion.

4.3.1 DETERMINACION DE LAS TASA DE DESCUENTO

El costo de oportunidad del proyecto es la tasa de descuento relevante,
constituye la tasa de costo de oportunidad de los recursos propios, la misma
que esta conformada por la tasa libre de riesgo més el ajuste por riesgo® .La
misma que se ha fijado 9% que son los bonos del estado siendo la mas segura
y confiable, y la tasa por riesgo del proyecto del 3%, que refleja la posibilidad
de un ajuste por riesgo de que los flujos de fondos. La tasa de descuento para

el proyecto es:

Tasa de Descuento = Costo de Oportunidad + Riesgo del Proyecto
Tasa de Descuento = 9% + 3%
Tasa de Descuento = 12%

En el caso del inversionista se utiliza el costo ponderado de capital que se lo
obtiene multiplicando el costo del dinero por la proporcion que se tiene en la
estructura financiamiento, A continuacion se presenta a tasa de descuento del

inversionista.

Kp = (%Recurso®ropios* CostoOporunidad) + (% Crédito* Tasadelnteés)* (1- Tasalmp)
Kp = (12%*60%)-+ (17.40%*40%)* (1-0,3625)
Kp=11.61%

30 Eco. Francisco Carrasco, Aspectos relevantes para la estructuracion del flujo de fondos del

proyecto
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4.3.2 EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO

La evaluacion del proyecto compara, mediante distintos instrumentos, si el flujo
de caja proyectado permite al inversionista obtener la rentabilidad deseada,

ademas de recuperar la inversion.*

4.3.2.1 Criterios de evaluaciéon

4.3.2.1.1 Valor Actual Neto (VAN)

El Valor Actual neto del proyecto puro mide cuanto mas rico seria el
inversionista si lo hiciera todo con fondos propios®. Es la diferencia entre todos
los ingresos y egresos expresados en moneda actual, el mismo que debe
aceptarse si su valor es igual o superior a cero.*® Para el célculo se utiliza la

siguiente formula:

) N In . En
1;.(‘11“\' = Z m

n=I0

Donde:

I, representa los ingresos
E, representa los egresos.

N es el nimero de periodos

31 Nassir Sapag Chain; Proyectos de Inversién Formulacion y evaluacion, Primera Edicion, Capitulo
8, Paginas 253

32 Eco. Francisco Carrasco, Aspectos relevantes para la estructuracion del flujo de fondos del
proyecto

33 SAPAG NASSIR, REINALDO, Preparacién y Evaluacién de Proyectos, México, McGraw Hill, 2008, p.
321
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El valor I, - En indica los flujos de caja estimados de cada periodo y la tasa de

descuento es i

En el siguiente cuadro se presenta el VAN del proyecto:

Cuadie N 49

VALOR ACTUAL NETO

FLUJO NETO DEL
PROYECTO

-85.705

34.564
34.564
16.020
34.564
104.519
65.386

O

gl Bl W|N| | O 2

<
>
P4

Fuente: Flujo de Caja del proyecto
Elaboracion: Ximena Hernandez

Como resultado se obtuvo que el VAN del proyecto es 65.386 lo que indica

que presenta una rentabilidad al invertir en el proyecto.

4.3.2.1.2 Tasa de Interna de Retorno (TIR %)

La tasa interna de retorno (TIR) representa la rentabilidad obtenida en
proporcion directa al capital invertido, es la tasa de rendimiento que reduce el
valor presente, el valor futuro, o el valor anual equivalente de una serie de
ingresos y egresos. Es decir, es la tasa de descuento que permite igualar el

valor presente de los flujos netos de efectivo con el valor inicial asociado a un
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proyecto (tasa mas alta que un inversionista podria pagar sin perder dinero)®.

Para el célculo de la tasa interna de retorno, se utiliza la siguiente férmula:

TIR = ZL_\”— lo=0
= (L+i)"t

A continuacion se presenta el cuadro de la Tasa Interna de Retorno del

proyecto

Cuadre N® 50
TASA INERNA DE RETORNO

FLUJO NETO DEL
PROYECTO

-85.705

34.564
34.564
16.020
34.564
104.519
TIR 34%

(@]

gl hlw| N O] 2

Fuente: Flujo de Caja del proyecto
Elaboracion: Ximena Hernandez

La tasa interna de retorno del proyecto se ubica en el 34% lo que indica que la

Agencia de Publicidad tendra una rentabilidad del proyecto.

34 SAPAG NASSIR, REINALDO, Preparacién y Evaluacién de Proyectos, México, McGraw Hill, 2008, p.
322
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4.3.2.1.3 Relacién Beneficio Costo (R B/C)

La relacion beneficio / costo expresa el rendimiento, en términos de valor actual

neto, que genera el proyecto por unidad monetaria invertida. EL coeficiente

Beneficio / Costo esta representada por la relacion:

2:121 Ingresos/(L+1i)"

= t -\ N
°1C =% Egresos/(1+i)

En donde los ingresos y egresos estan determinados de acuerdo al Flujo de

Caja. Una razén B/C > 1, implica que los ingresos son mayores a los egresos.

A continuacidon se muestra el cuadro de beneficio costo

Cuadro N° 51

BENEFICIO COSTO

Concepto Totales
Ingresos 881.031
Egresos 807.539
B/C Anual 1,09

Fuente: Flujo de Caja del proyecto
Elaboracion: Ximena Hernandez

Para este caso la Relacion Beneficio Costo es de 1.09 lo que indica que por

cada dolar invertido se recibe una utilidad de 09 centavos.
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4.3.2.1.4 Periodo de Recuperacion

El conocimiento del periodo de tiempo necesario para recuperar la inversion, es
un criterio tan importante como el de la rentabilidad, para promover la
realizacion del proyecto. A continuacion se muestra el cuadro de recuperacion

de la inversion inicial realizada.

Cuadre N°® 52
PERIODO DE RECUPERACION
AROS | FLUJO DE FLUJO FLUJO
FONDOS | ACTUALIZADO | ACUMULADO

2009 -85.705
2010 34.564 30.861 30.861
2011 34.564 27.554 58.415
2012 16.020 11.403 69.818
2013 34.564 21.966 91.784
2014 104.519 59.307 151.090

Fuente: Flujo de Caja del proyecto
Elaboracion: Ximena Hernandez

El periodo en el cual se recupera la inversion es de 3 afios 11 meses.

4.3.3 EVALUACION FINANCIERA DEL INVERSIONISTA

4.3.3.1 Criterios de evaluacion

4.3.3.1.1 Valor Actual Neto (VAN)

En el caso del inversionista el valor actual neto calculado para la Agencia de

Publicidad es de $ 68.834 lo que significa que el proyecto generara beneficios.
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Cuadre N° 53

VALOR ACTUAL NETO

A

O

FLUJO NETO DEL
PROYECTO

-50.705

26.108

25.779

6.845

24.924

gl hlw| | O] 2

94.327

<
>
P4

68.834

Fuente: Flujo de Caja del inversionista
Elaboracion: Ximena Hernandez

4.3.3.1.2 Tasa Interna de Retorno (TIR %)

A continuacién se presenta el cuadro de la Tasa Interna de Retorno del

proyecto.

Cuadre N° 54

TASA INERNA DE RETORNO

A

o

FLUJO NETO DEL
PROYECTO

-50.705

26.108

25.779

6.845

24.924

gl bl w|N| ] O 2

94.327

TIR

47%

Fuente: Flujo de Caja del inversionista
Elaboracion: Ximena Hernandez
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Utilizando la formula de la Tasa Interna de Retorno en el flujo del inversionista
se obtuvo como resultado el 47%, tasa superior a la tasa de descuento

utilizada, por lo que conviene invertir en el proyecto.

4.3.3.1.3 Relaciéon Beneficio Costo (R B/C)

A continuacidon se muestra el cuadro de la relacion beneficio costo.

Cuadre N® 55
BENEFICIO COSTO

Concepto Totales

Ingresos 845.938
Egresos 767.335

B/C Anual 1,10

Fuente: Flujo de Caja del inversionista
Elaboracion: Ximena Hernandez

En el Caso del inversionista, la razon beneficio/costo es de 1.10 lo que indica

gue por cada dolar que se invierta se tiene una ganancia de 10 centavos.

4.3.3.1.4 Periodo de Recuperacion

El periodo de recuperacion del inversionista sera en 3 afios 3 meses, tiempo en
el cual los ingresos justificaran a los egresos. A continuacion se muestran los
respectivos calculos.
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Cuadie N 56

PERIODO DE RECUPERACION

AROS FLUJO DE FLUJO FLUJO
FONDOS | ACTUALIZADO | ACUMULADO

2009 -50.705
2010 26.662 24.014 24.014
2011 26.333 21.645 45.659
2012 4.476 3.270 48.929
2013 25.478 16.765 65.694
2014 91.824 54.419 120.113

Fuente: Flujo de Caja del inversionista
Elaboracion: Ximena Hernandez

4.4 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El analisis de sensibilidad tiene como objetivo agregar informacion a los

resultados pronosticados del proyecto, que permita medir cuan sensible es la

evaluacién realizada a variaciones en uno o mas parametros decisorios.* Para

este andlisis se redujo en un 5 % el precio de los servicios que la Agencia de

Publicidad ofrece y en produccion, como también se incremento en un 5% los

costos fijos del proyecto. A

obtenidos.

continuacion se presentan los resultados

% Nassir Sapag Chain - Reinaldo Sapag Chain; Preparacion y Evaluacion de Proyectos, Quinta

Edicién, Capitulo 18, Paginas 398
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Cuadroe N°® 57
ANALISIS DE SENSIBILIDAD
VALORES | PRODUCCION | PRECIO Mggg /EE
DETALLE ORIGINALES | DISMINUYE | DISMINUYE | |\ oovd o)
5% 5%
5%
PROYECTO

VAN 65.386 55.208 32.891 63.817
TIR 34% 32% 23% 34%
RELACION BENEFICIO
COSTO 1,10 1,09 1,07 1,10

INVERSIONISTA
VAN 68.864 58.523 36.023 67.252
TIR 47% 43% 30 % 46 %
RELACION BENEFICIO
COSTO 1,09 1,08 1,05 1,08

Fuente: Flujo de Caja del inversionista
Elaboracion: Ximena Hernandez

En el presente proyecto, cuando se reduce la produccion se obtiene un Valor
Actual Neto de 55.208 ddlares y una Tasa Interna de Retorno del 32% lo que
significa que el proyecto no es muy sensible a un cambio en los voliumenes
vendidos pues la TIR se reduce en 1 punto porcentual. En el caso del

inversionista la situacion no es tan diferente pues la TIR se reduce en 4%.

Por otro lado, cuando se tiene una disminucién en el precio, tanto en el flujo del
proyecto como del inversionista la Tasa Interna de Retorno se reduce el 23% y
30% respectivamente lo que indica que el proyecto es muy sensible a un
cambio en el nivel de precios.

Si la agencia realiza un aumento del 5% en la Mano de Obra, se logra un
Valor Actual Neto de 63.817 dolares y una Tasa Interna de Retorno de 34% lo
gue muestra que el proyecto sigue siendo rentable, esto sucede en el flujo del
proyecto. En relacion en el flujo del inversionista el TIR disminuye a 46%, lo

gue nos indica que es poco sensible.
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES ¥ RECOMENDACIONES

110



= ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

5.1 CONCLUSIONES

1. La poblacion objetivo del servicio de publicidad televisiva son las
medianas empresas del sector comercio al por mayor y menor. Segun la

Superintendencia de Compafiias en Quito existen 687 empresas.

2. La investigacion de campo permiti6 determinar que las empresas
medianas de comercio al por mayor y menor que adquieren el servicio
de publicidad televisiva lo realiza por lo menos una vez al afio, dando
mayor preferencia al horario de la tarde para que el canal de television

transmita el comercial.

3. A través de la investigacion realizada en la ciudad de Quito existen 11
agencias de publicidad las mismas que se encuentran registradas en la
Asociacion de Agencias de Publicidad del Ecuador, cuyo segmento son
las pequefias y medianas empresas de los diferentes sectores
existentes en Quito, la capacidad de produccion total de estas agencias
es de 5.064.

4. En la presente investigacion se determin6 que existe una sobreoferta del
servicio de publicidad televisiva, esto se debe a que la capacidad de
produccion de las agencias de publicidad abarca todos los sectores y
‘CREARTE “ tiene un segmento definido que son medianas empresas

de comercio al por mayor y menor.

5. Las estrategias que la Agencia utilizard para entrar al mercado sera la
estrategia del especialista que corresponden a aquellas que concentran
sus esfuerzos en reducidos segmentos de mercado, una estrategia
basica de diferenciacion haciendo énfasis en las cualidades del servicio
(calidad y diversidad de servicios), de manera que se pueda satisfacer

las necesidades de las empresas.
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A través de la encuesta realizada se pudo determinar el precio que los
potenciales clientes estan dispuestos a pagar por adquirir el servicio de
publicidad televisiva, los resultados obtenidos nos indican que el 73%

pagarian 8.000 ddlares por el servicio de calidad que se les ofrece.

La comercializacion del servicio de disefio del spot publicitario sera
directo y en el caso del pautaje “CREARTE” entregara el comercial a la
televisora contratada y una vez que sea transmitido el comercial en los

términos establecidos se da por entregado al cliente.

Para definir la capacidad de produccion méas adecuada del proyecto se
analizaron tres tamafios, en los cuales se utilizd6 el método de costo
anual equivalente (CAE). Con los resultados obtenidos se determiné que
el tamafio mas adecuado del proyecto es producir 40 disefios de spot
publicitario y 38 pautajes anuales con una inversion inicial de 85.705

doélares.

La Agencia de Publicidad “CREARTE” se encontrara localizada en la
provincia de Pichincha en el Cantén Quito. Para escoger el lugar mas
idoneo se analizaron varias alternativas de posibles ubicaciones de la
Agencia de Publicidad a través del Método Cualitativo por Puntos, el
mismo que concluyd que la mejor opcion es la Av. Naciones Unidas y

Japon E6 en Centro Comercial Naciones Unidas.

La Agencia de Publicidad se constituirdA como una compafiia de
Responsabilidad Limitada, establecida entre dos socios, que
responderan Unicamente por las obligaciones sociales hasta el monto de
sus aportaciones y haran comercio bajo la razén social de CREARTE
Cia. Ltda.
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11.Para la adecuada implementacion del proyecto se realizara un préstamo
hipotecario en el Banco del Pichincha cuya tasa de interés es del
17.40% el cual se lo financiara para 5 afos. La inversion inicial del
proyecto asciende a 85.705 ddlares, de los cuales el 60% del capital, es
propio vy la diferencia 40% se lo financia a través del crédito.

12.La evaluacién financiera realizada al flujo del proyecto puro reflej6 una
TIR del 34% y un VAN de $ 65.386, lo cual demuestra que el proyecto
es viable, asi mismo, el flujo del proyecto del inversionista arroj6 una
TIR de 47% y un VAN de $ 68.834 lo cual ratifica que el proyecto es
viable. La tasa de descuento con la que se realizo el célculo del VAN y la
TIR en el caso del proyecto es del 12%. Y en el del inversionista se
utilizé el costo ponderado de capital equivalente al 11.61%

13.El analisis de sensibilidad realizado da cuenta que el proyecto es
demasiado sensible en el precio de venta; caso similar acontece en el
caso del inversionista. Por su parte al incrementar el costo de mano de

obra en un 5% la rentabilidad no muestra variacion importante.
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5.2 RECOMENDACIONES

1. Asignar los recursos necesarios para la implementacion de la Agencia
de Publicidad en la ciudad de Quito, pues los estudios econdmico,

técnico, financiero demuestran su viabilidad.

2. Implementar la propuesta conforme ha sido disefiada en el presente

estudio acorde al calendario de ejecucion.

3. Establecer estrategias adecuadas para contrarrestar la sensibilidad que

el proyecto tiene frente reducciones en el precio y la produccion
4. Expansion en la linea deservicios, incrementando el capital e invirtiendo

en la creacion de nuevos servicios que permitan la expansion de la

Agencia de Publicidad.

114



4 2

: ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

@

ANEXO 1

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

CAPITULO Il

REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o0 abusiva, o que induzcan a error en la eleccién del bien o servicio que

puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se

refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de

prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacién del servicio, asi

como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se

pretende satisfacer y otras; vy,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o

extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Art. 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad.- En las controversias que
pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los articulos
precedentes, el anunciante deberd justificar adecuadamente la causa de dicho

incumplimiento.
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El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra en su poder,
para informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y cientificos

gue dieron sustento al mensaje.

CAPITULO V

RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacién veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccién adecuada y

razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestaciéon del Servicio.- Todo proveedor esti en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.
Ninguna variacion en cuanto a precio, tarifa, costo de reposicién u otras ajenas a lo

expresamente acordado entre las partes, serd motivo de diferimiento.

Art. 19.- Indicacién del Precio.- Los proveedores deberan dar conocimiento al
publico de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que
ofrezcan, con excepcion de los que por sus caracteristicas deban regularse

convencionalmente.

El valor final deberd indicarse de un modo claramente visible que permita al
consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccién, antes de

formalizar o perfeccionar el acto de consumo.

El valor final se establecera y su monto se difundira en moneda de curso legal.

Art. 21.- Facturas.- El proveedor esta obligado a entregar al consumidor, factura que
documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones que en esta

materia establece el ordenamiento juridico tributario.

En caso de que al momento de efectuarse la transaccion, no se entregue el bien o se

preste el servicio, deberd extenderse un comprobante adicional firmado por las partes,
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en el que constard el lugar y la fecha en la que se lo haréa y las consecuencias del

incumplimiento o retardo.

En concordancia con lo previsto en los incisos anteriores, en el caso de prestacion de
servicios, el comprobante adicional debera detallar ademds, los componentes y
materiales que se empleen con motivo de la prestacién del servicio, el precio por
unidad de los mismos y de la mano de obra; asi como los términos en que el

proveedor se obliga, en los casos en que el uso practico lo permita.
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ANEXO 2
PRUEBA PILOTO
ENCUESTA
FECHA:

La informacién que nos proporcione sera para conocer el grado de aceptacion
en el mercado de la publicidad televisiva.

ACTIVIDAD PRINCIPAL DE LA EMPRESA

1.- Su empresa busca apoyo externo para realizar campafas publicitarias?

[ ] si No []

2.-Que tipo de medio publicitario utiliza frecuentemente su empresa para promocionar
sus productos?

Medios escritos (volantes, prensa, revistas)

]

Correo ordinario
Vallas publicitarias
Television

Radio

Internet

O OO

Otro (por favor especifique)

3.-Por qué no utiliza la television como medio publicitario?

[ ] Costo
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[] Falta de conocimiento
4.- Le justifica a su empresa gastar en publicidad televisiva?
Si [] No L]

5.- Cudl es el presupuesto anual de su empresa para publicidad?

6.- Con que frecuencia utiliza publicidad a través de la television?
[] Unavezalafio
[ 1  Dos veces al afio

L] Mas de tres veces al afio

Gracias por su colaboracién
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ANEXO 3

RESULTADOS DE LA ENCUESTA PILOTO

A continuacién se muestra los resultados de la prueba piloto de las cuales solo nueve

empresas respondieron que utilizan apoyo exterior para realizar
publicitarias.
PREGUNTAS | RESPUESTAS | NUMERO |PORCENTAJE
1 Sl 9 45%
2 TELEVISION 2 22.2%
COSTO 6 66.6%
3 FALTA DE 0
CONOCIMIENTO 3 33.3%
4 SI 2 22.2%
$0 - $2.000 2 22.2%
$2.000 - $4.000 4 44.4%
5 $4.000 - $6.000 2 22.2%
$6.000 - $10.000 1 11.1%
UNA VEZ AL
6 ARIO 2 22.2%

campanas
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ANEXO 4

ENCUESTA DEFINITIVA

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESTUDIO DE PREFACTIBILIDAD DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD

FECHA:

La informacién que nos proporcione serd para conocer el grado de aceptacién

en el mercado de la publicidad televisiva.

ACTIVIDAD PRINCIPAL DE LA EMPRESA

1.- Su empresa contrata servicios para realizar campafas publicitarias?

[ ] si No []

Porqué no contrata?

2.- Su empresa realiza publicidad para promocionar sus productos

[] Si [] No

Porgué no promociona sus productos?

3.-Qué tipo de medio publicitario utiliza frecuentemente su empresa para promocionar
sus productos?

Medios escritos (volantes, prensa, revistas)

Correo ordinario

Vallas publicitarias

Television

Radio

Internet

O ooooo
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Otro (por favor especifique)

4.-Por qué no utiliza la television como medio publicitario?

[ ] Costos altos
[ ] Desconocimiento de agencias que ofrecen el servicio de disefio de
spots publicitarios y pautaje.

[ ] Otros (por favor especifique)

5.- Cuando usted utiliza la televisién para publicitar sus productos, los hace a través
de:
[] Spots publicitarios

[ ] Avisos clasificados

6.- Esta conforme con los servicios de disefio que le ofrecen la empresa?

Si [] No []

Porqué no?

7.- Cudl es el presupuesto anual de su empresa para publicidad?

8.- Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por el disefio del spot publicitario?

$500 - $1000
$1.000 - $1.500
$1.500 - $2.000
$2.500 en adelante

O od O

9.- A mas de la contratacion del disefio del spot publicitario, le gustaria que la agencia

de publicidad realice el pautaje en la television?

Si [] No []

10.- Cuanto estaria dispuesto a pagar adicionalmente por el servicio de pautaje?

]  $1.000 - $3.000
[] $3.000 - $6.000
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[]  $7.000en adelante

11.- Con qué frecuencia utiliza la television para publicitar sus productos?

[] Una vez al afio
[ ] Dos veces al afio

] Mas de tres veces al afio

12.- A través de qué medio o medios le gustaria recibir informacién sobre la agencia
de publicidad que ofrece estos servicios?

Anuncios de prensa o revistas
Correo ordinario

Vallas publicitarias

Television

Radio

Internet

O oodoon

Otro (por favor especifique)

13.- Qué canal de television utilizaria para transmitir el comercial de su empresa?

GAMA TV

RTS

ECUAVISA

TC TELEVISION

CANAL UNO

RTU

OTRO (por favor especifique)

OO0 oddd

14.- En qué horario usted contrataria para que se transmita el comercial de su
empresa?

[ 1 Enlamafiana

] En la tarde
] En la noche
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15.- Qué beneficios espera obtener con la publicidad televisiva?

Rentabilidad
Aumento de ventas

Dar a conocer el producto

O o0Oodn

Posesionarse en el mercado

16.- Conoce usted otras agencias de publicidad que ofrecen los mismos servicios?

Si [] No []

Cuales?

Gracias por su colaboracion
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ANEXO 5

RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS ENCUESTAS

1.- Su empresa contrata servicios para realizar campafas publicitarias?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos . 58 50,4 50,4 50,4
NO 57 49,6 49,6 100,0
Total 115 100,0 100,0

El 50.4 % de las empresas encuestadas realizan campafias publicitarias, lo cual indica
gue no todas las empresas utilizan como estrategia para vender sus productos la

publicidad

2.- Su empresa realiza publicidad para promocionar sus productos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos o 88 76,5 76,5 76,5
NO 27 23,5 23,5 100,0
Total 115 100,0 100,0

El 76.5% de las empresas encuestadas realizan publicidad para promocionar sus
productos, esto indica que es muy bajo el porcentaje de empresas que por varias

circunstancias no utiliza publicidad.
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3.- Qué tipo de medio publicitario utiliza frecuentemente su empresa para

promocionar sus productos?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos
MEDIOS 77 47,0 47,0 47,0
ESCRITOS
CORREO 1 0,6 0,6 47,6
ORDINARIO
VALLAS 11 6,7 6,7 54,3
PUBLICITARIAS
TELEVISION 20 12,2 12,2 66,5
RADIO 19 11,6 11,6 78,1
INTERNET 33 20,1 20,1 98,2
OTROS 3 1,8 1,8 100,0
Total 164 100,0 100,0

El medio publicitario mas utilizado por las empresas para promocionar sus productos

son los medios escritos como periédicos, revistas y volantes con un 47%, en segundo

lugar se encuentra el Internet con el 20.1%, la televisiéon tiene el 12.2%,

el 11.6%

obtuvo la radio, el 6.7% corresponde a vallas publicitarias, y correo ordinario apenas

utilizan 0.6%.

4.- Por qué no utiliza la television como medio publicitario?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos
COSTOS ALTOS 42 618 618 618
DESCONOCIMIEN
TO DE AGENCIAS
QUE OFRECEN EL
SERVICIO DE 19 27,9 27,9 89,7
DISENO DE
SPOTS
PUBLICITARIOS Y
PAUTAJES
OTROS 7 10,3 10,3 100,0
Total 68 100,0 100,0
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La principal razon de las empresas para no utilizar la television como medio publicitario
es por sus costos altos el cual obtuvo el 61.8%, otro factor importante también es el
desconocimiento de agencias que ofrecen el servicio de disefio de spots publicitarios y
pautajes con el 27.9%, y el 10.3% con otros factores como el no tener dentro de sus

estrategias el uso de la televisién para promocionar sus productos.

5.- Cuando usted utiliza la televisién para publicitar sus productos, los hace a
través de:

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos SPOTS 18 90,0 90,0 90,0
PUBLICITARIOS
AVISOS 2 10,0 10,0 100,0
CLASIFICADOS
Total 20 100,0 100,0

El 90% de las empresas que utilizan la publicidad televisiva contratan el servicio de
spot publicitarios y solo el 10% utilizan avisos clasificados, lo que indica que tiene

mejores resultados un comercial.

6.- Esta conforme con los disefios que le ofrece la empresa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 18 90,0 90,0 90,0
NO 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

De las empresas que utilizan la television como medio publicitario el 90% esta

conforme con los disefios que le ofrece actualmente la empresa que le brinda estos

Servicios.
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7.- Cual es el presupuesto anual de su empresa para publicidad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
vades $ 500 - $2.000 65 73,9 73,9 73,9
$2.001 - $ 3.500 10 11,4 11,4 85,3
$3.501 - $ 5.000 ! 7.9 7.9 93,2
$5.001 - $ 6.500 3 3.4 3.4 96,6
$8.001 - $ 9.500 2 2,3 2,3 98,9
Mas de $ 9.501 1 11 11 100,0
Total 88 100,0 100,0

Las empresas destinan anualmente un presupuesto para realizar la publicidad, el
73.9% destinan entre $500 y $2.000, el 11.4% entre $2.001 y $3.500, el 7.9% entre
$3.501 y $ 5.000, el 3.4% entre $5.001 y $6.500, el 2.3% entre $8.001 y $ 9.500 y el

1.1% destinan mas de $9.501, lo que nos indica que las empresas no destinan un

porcentaje alto anualmente para darse a conocer en el mercado.

8.- Cuanto estaria usted a pagar por el disefio del spot publicitario?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
validos  $ 1.000 - $ 3000 64 72,7 72,7 72,7
$ 3.000 - $ 5.000 24 27,3 27,3 100,0
88 100,0 100,0

Total

El 72.7% de las empresas estan dispuestas a pagar entre $500 y $1.000 por el disefio

del spot publicitario, y el 27.3% estan dispuestas a pagar entre $1.000 y $1.500, esto

nos indica que las empresas no estan dispuestas a invertir mucho en el disefio de

publicidad.
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9.- A mas de la contratacién del disefio del spot publicitario, le gustaria que la
agencia de publicidad realice el pautaje en la television?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos S| 85 96,6 96,6 96,6
NO 3 3.4 3.4 100,0
Total 88 100,0 100,0

El 96.6% de los encuestados prefieren contratar un servicio publicitario completo es

decir el disefio del spot publicitario y el pautaje.

10.- Cuanto estaria dispuesta a pagar adicionalmente por el servicio de pautaje?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  $1.000-$ 3.000 83 94,3 94,3 94,3
$3.000 - $ 6.000 4 45 4,5 98,8
ADELANTE
Total 88 100,0 100,0

El 94.3% estarian dispuestos a pagar entre $1.000 y $ 3.000 adicionalmente por el
servicio de pautaje, el 4.5% estan dispuestas a pagar entre $3.000 y $ 6.000, y el

1.2% por el servicio pagarian de $7.000 en adelante.
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11.- Con que frecuencia utiliza la televisién para publicitar sus productos?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos UNA \{EZ AL 16 80,0 80,0 80,0
ANO
DOS VE§CES 3 15,0 15,0 95,0
AL ANO
MAS DE
TRES VECES 1 5,0 5,0 100,0
AL ANO
Total 20 100,0 100,0

De las empresas que utilizan publicidad televisiva el 80% contratan este servicio por

lo menos una vez al afo

12.- A través de gqué medio o medios le gustaria recibir informacién sobre la
agencia de publicidad que ofrece estos servicios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos ANUNCIOS
DE PRENSA 81 38,2 38,2 38,2
O REVISTAS
CORREO 3 1,4 1,4 39,6
ORDINARIO
VALLAS
PUBLICITARI ! 33 3.3 42.9
AS
TELEVISION S 2.4 2.4 453
RADIO 51 24,0 24,0 69,3
INTERNET 65 30,7 30,7 100,0
Total 212 100,0 100,0
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13.- Qué canal de televisidén utilizaria para transmitir el comercial de su

empresa?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos ~ GAMA TV 76 32,9 32,9 32,9
RTS 71 30,7 30,7 63,6
ECUAVISA 50 21,6 21,6 85,2
TC 8 3,5 3,5 88,7
TELEVISION
CANAL UNO 4 1,7 1,7 90,4
RTU 5 2,2 2,2 96,6
TELEAMAZON 9 3,9 3,9 96,5
AS
OTROS 8 3,5 3,5 100,0
Total 231 100,0 100,0

14.- En qué horario usted contrataria para que se transmita el comercial de su

empresa?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos EN LA 24 27,3 27,3 27,3
MANANA
EN LA 48 54,5 54,5 81,8
TARDE
EN LA 16 18,2 18,2 100,0
NOCHE
Total 88 100,0 100,0
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15.- Qué beneficios espera obtener con la publicidad televisiva?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos AUMENTO DE 69 78,4 78,4 78,4
VENTAS
DAR A
CONOCER EL 2 2.3 2.3 80,7
PRODUCTO
POSECIONAR
SE EN EL 17 19,3 19,3 100,0
MERCADO
Total 88 100,0 100,0

Con la publicidad televisiva se puede obtener algunos beneficios, el 78.4% de las

empresas encuestadas esperan obtener aumentos de ventas, el 19.3% desean

posesionarse en el mercado, y el 2.3% desean dar a conoce su producto.

16.- Conoce usted otras agencias de publicidad que ofrecen los mismos

servicios?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos S| 30 34,0 34,0 34,0
NO 58 66,0 66,0 100,0
Total 88 100,0 100,0

El 34% conoce de otras agencias de publicidad que ofrecen los mismaos servicios, lo

que indica que la mayoria de empresas no tienen conocimientos de agencias que

ofrezcan servicio de publicidad televisiva.
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ANEXO 7

CORRELACIONES

Su empresa contrata servicios para realizar campafas publicitarias * Por qué no
utiliza la television como medio publicitario

Casos
Validos Perdidos Total

N Porcentaje | N Porcentaje | N Porcentaje
Su empresa
contrata  servicios
para realizar
campanas 68 59,1% | 47 | 40,9% | 115 | 100,0%
publicitarias * Por
gué no utiliza la
television como
medio publicitario

Por qué no utiliza la televisién como medio
publicitario Total
DESCONOCIMIENTO
DE AGENCIAS QUE
COSTOS OFRECEN EL
ALTOS SERVICIO DE DISENO | OTROS
Su empresa Sl
contrata
servicios para 24 9 5 38
realizar
campafas
publicitarias
NO 18 10 2 30
Total 42 19 7 68
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Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por el disefio del spot publicitario *
Cuanto estaria dispuesto a pagar adicionalmente por el servicio del pautaje

Casos

Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

Cuanto estaria usted
dispuesto a pagar
por el disefio del
spot publicitario *
Cuanto estaria 88 76,5% 27 23,5% 115 100,0%
dispuesto a pagar
adicionalmente por
el servicio del

pautaje

Cuanto estaria dispuesto a

pagar adicionalmente por el

servicio del pautaje
$7.000

$1.000 - | $3.000 - en

$3.000 $6.000 | adelante Total
Cuanto estaria $1000 - $3.000 63 1 0 64
usted dispuesto
a pagar por el $3.000 - $5.000
disefio del spot 20 3 1 24
publicitario
Total 83 4 1 88

Con qué frecuencia utiliza la televisién para publicitar sus productos * En qué
horario contrataria para que se transmita el comercial de su empresa

Casos
Yalidos Perdidos Tatal
M Paorcentaje | Paorcentaje | Porcentaje

Con qué frecuencia
utiliza la televisidn
para publicitar sus

" .
ﬁrﬂ'ﬁgﬁfggmg}aﬁ?; 20 17 4% as 82 6% 115 | 1000%
para gue se transmita
el comercial de su
Empresa
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En qué horario contrataria para'q.le
= fransmita el comercial de su
empesa Total
ER LA ERM L& ErM LA
Pl A el 2, ) 2, TARDE MNOCHE
Con queé frecuencia | Ura wWES AL ARD
utiliza la television 4 11 4 15
para publicitar sus
productos
Oo= %ECES AL
AR u] 2 1 3
MASZ DE TRES
WECES AL AR 1 . o 1
Total 5 13 2 20

Su empresa contrata servicios para realizar campafias publicitarias * A mas de la
contratacién del disefio del spot publicitario, le gustaria que la agencia de
publicidad realice el pautaje en la television

Casos
Validos \ Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Su empresa contrata
servicios para
realizar campanas
publicitarias * A mas
de la contratacion
del disefio del spot 88 765% | 27 235% | 115 | 100,0%

publicitario, le
gustaria que la
agencia de
publicidad realice el
pautaje en la
television
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\Y
A mas de la contratacion del
disefio del spot publicitario, le
gustaria que la agencia de
publicidad realice el pautaje en la
television Total
Sl NO
Su empresa
contrata servicios
para realizar 56 2 58
campafas
publicitarias
NO 29 1 30
Total 85 3 88

Cuando usted utiliza la television para publicitar sus productos, lo hace a través
de: * Esta conforme con los servicios de disefio que le ofrecen la empresa que

trabaja actualmente

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Cuando usted utiliza la
television para
publicitar sus
productos, lo hace a
traves de: * Esta 20 17,4% 95 82,6% | 115 & 100,0%

conforme con los
servicios de disefio
gue le ofrecen la
empresa que trabaja
actualmente

Esta conforme con los
servicios de disefio
gue le ofrecen la
empresa que trabaja
actualmente

Sl NO Total
Cuéando usted utiliza la SPOTS PUBLICITARIOS 16 2 18
television para publicitar A\ 505 CLASIFICADOS
sus productos, lo hace a 2 0 2
través de:
Total 18 2 20
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ANEXO 8

COTIZACIONES

PRISM_ A&~

o OB e e T, e

COTIZACION 2009-00512

CLIENTE: KIMENA HERNANDEZ
ATENCION: XIMENA HERNANDEZ
TELEFOMNG: FEEB-405
FECHA ELABORACION: B de Jullc de 2008
EVENTO: FILMACION DE VIDEQ
LLK3AR DEL EVENTC: COLEGIO POR CONFIRMAR
FECHA DEL EVENTO: War, 14iulf2000
CANTIDAD JDESCRIPCION | PRECIOI sU B" v.a.u:ml
unmario]  ToTAL TOTAL
EQUIFO DE ILUMINACION
1 SEGUIDOR HMI 110.00 110.00
& LEKODS PARA FILMACION 2000 12000
CONSOLA
CABLEADD NECESARID 30,00
[EQUIFO ADICIONAL |
TRANSPORTE EQUIPOS 50.00 50.00 50.00
TOTAL: 280.00
[zoN: DOSCIENTOS OCHENTA 007100 DOLARES | 2s0.00]

* EL CLIENTE PROVEERA DE LMG SISTEMA DE GUARDIANIA PRIVADG DURANTE EL MONTAIE ¥ DESMONTAJE DE
Lo=  EQUIPOS
* EL CLIENTE PROVEERA DE ACOMETIDA ELECTRICA TRIFASICA EN EL LUGAR DEL EVEMTO COM 48 HORAS DE
ANTIGIPACION AL EVENTO
* 21 ES NECESARIO EL CLIENTE DERERA PROVEER DE GENERADOR ELECTRICO P RA ILUMIMACION ¥ SOMIDO
* FORMA DE PAGO:
BO% A LA FIRMA DEL CONTRATO
0% LUEGO DEL EVENTO
* ESTOS WALDRES NOINCLUYEN EL 12% DEL |V A

FAVOR EMITIR CHEQUE A NOMBRE DE BOREALIS ClA. LTDA.

POWER'USER

SOLUCIONES-INTEGRALES PROFORMA No.- 05

Kowrad Viedistay Tamaye Sanches
Japom =i y Naciowes Unidas

+ 2 : Backions Sl cren

DESERVACIONES

FOLUCTONVES

Cre=Try

t CAMARA DE VIDEO SONY HVR-Z5U HDV 1 $ 5.000.00 S 5.000,00
2 CMARA FOTOGRAFICA CANON EOS 50D 1 $ 1.999.00 S 1.989.00

15,4 Megapixeles
3 Lesites

S 5.000.00

L O g

- CNet Au-cua."f.'jvuhm‘ = s MESROCH RS

3 50000

S 5.600.00
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POWERISER

SOLUCIONES: INTEGRALES PROFORMA No.- 02
Kowrad Fladisioe Tamaye Sanches
Japan cin § Neclowes Urldas

N : chuckanS el oo

CLIENTE DIRECCION DE ENVIO
TSC
ING. LLAS HERMAMNI
DZMT2008
EQUE A NOWERE DE KOMWMRAD TAMAYNSALIDA LA MERCADERM WO SE ACEFTAN DEVOLLUICIOMVES
| 1 = =m
b COMPUTADOR PARA MMSENC 3 $ 1.004.00 5 3.012,00
lrted C20 286G HE 1066MHE BME OETD0
Disca de 500 GB Sata
Memoria de 4 GB DDRZ 800GHZ
| Crwc-Wirilesr
[Masi nbasard Irfed
(Case Torme
Lescior de Tajedtios
Tedkado - Mouse USB
Tareta de video 1 GB PCI EXP 850058 Supardad oo
Mocilar de 17 LCD Acer
DAL 5 3.012,00
ﬁw'i 1 ‘
S CNe! A EnsTaR s o I T s SR D Link
r A 13 3 361,44
Quanad” EPSON APC
ToTAL 5 337344
R O R T AT DE L FRBRANTE
AMELAR POR LS VARIACICHES DEL MEALADS 1M PRE VK AVISS
TAEGA A LOWVE NI

POWERAISER

SOLUCIONES: INTEGRALES PROFORMA No.- 01

Kowrad Visdlshay Fawayo Sancihe;
Sup

®in y Naciones Unldas

50 - chachoods Eshounal com

[ e

DIRECCION DE ENVIC

Eute
TSC

INGL LLAS HERMANDEZ
D207 2009

ViR EMITIR CHEQUE A NCWERE DE KCWRAD TAMA rOISALNDA LA MERCADERM WO SE ACEFTAN DEVOLUCTONES

CLIEMTE ke “LENTE P yErnEson | [ WCTNE L [T Ty
] T —
L] ETALLE LA THCLAS P i s
1 CPU INTEL BASICA CONTABILIDAD 1 § 528,68 FE28 86

Procesador Int. Dual Core de 2,50 GHE
Do e 320 GE Sata

Mermoria de 2 GB

vt Wiilesr

Mainboard Il DGE

Carse Torre

Leclor de Tarjetas

Techado - Mouse PS-2

Mcritar de 18,57 LCD

3 E28 66

363,44

OTAL 3 59210

FREIZARTE.
DD 1M PRI VIS,

D5 SUENTAN GOt LN A0 OE GARANTL,
SAMELAR POR LAS VAL IONES CIEL 1

oL DE A
PERPD B ENTREGA A CORVENR
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POWER USER

SOLUCIONES- INTEGRALES PROFORMA No.- 06

Kowrad Viedishaw Taweayes Sanc

Japom s y Maciawes Lmldas

43 3

ot M chachooes e corn

cuLienTe
3
NG Lins HERNANDEZ
fe—
BESCRVACIONES
Frven e oo T TEToE D FECTUm AT TALTaY oo SAT I L AT PR 0 S AL e A BIEVET (IR
LIENTE b cuente Pus | vEnoesos | T ™ A LA T
1 = = m
= T o e
1 FROYVECTOR EFSOMN 1 & 717,00 STT.00
FOWERLITE 58 2200 Lumana
3 717,00
pae [ e
20N B EeETAR - . WIS oo
i
meng LEOLRS CDP Quund’ EPSON APC inftgl g
AL 3 803,04
T ORI o R G BE G
e CARIBMAR MR LAS WA A ICAES P AEAEABLS St SAEVIE: AV
FRppa—

POWERUSER

SCLUCIONES- INTEGRALES PROFORMA No.- 04

Kowrad Fladlshaw Tamaype Sanche;
Japon iy Nactowes mldas

Tebshone: 725 1133 / 129 K140 1 243 3970

Eipowerserec rei MEH : duckold il com

CLIENTE DIRECCION DE ENVIO
TSC
ING. LLAS HERNAMNDEZ et
O2MIT 2008 RUC
Nal FAX

foAVER EMITIR CHEDUE A NOWERE DE KOMWRAD TAMAYISAL DA LA MERCADERIA NO SE ACEFTAN DEVILUCIOMES

TE b CLENTE § | _venoeson | TEnwikos ACINEDL En ik
| | cOKTRAENTREGA, FaCIMA

[ 1E TALLE CANTIOAD PRE i UK VAL

1 Machaok MCZ2ELLIA 1 $ 2.095.00 3 2905,00

Iriied Core 2 Due 2 Bghe 106GEMHZ 8MB CACHE
Maemicria A00GME DOR2

Dico SR T200RPM SATA

OO -R Bupesr Buki Orive

B0Z.11 atbiphn

BLUE TOOTH

Macrilar 17" WXGA

Tarjeta Myidia GeForce 96000 wi256mb
Isigghl canmera

Mac OF vi0.6 Leopard

iLile: 09

OTAL 2 2955,00

1B

.-.au]._sm."."!"f\n.un’l; S MERoc, Dk
Beng DO CDP Quund EPSON APC fnfg) g

3 358,40

oL 3 3.354,40

= S KONES COMERS INLES
ro0cs LOS PACGUETOS CUENTAN oK UM ARD DF GARANTLA DEL FASRICANTE

0% FAECIDS PLEDE N CAMEIAR POR LAS VAR LAC ONES DEL MERCADS SIN PREVIS AVISD,
Ofels DE PAGO

MEMPT GE ENTAEGR A CORVENR
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INVETRONICA

RAMO-COMUNICACIONES
TEANSKISION DE DATOR

Blyito, 2 de Julio del 2009

SEADORITA Iy -4948.09-MT

XIMENA HERNANDEZ

Presente,- Telef: 2663405

PREOFORMA DE RADIOS DE COMUNICACION

I TEMEAN DETALLE WAL LRIT. WAL TOTAL
[1]] 3 |KIT DE RADIOS CORTO ALCANCE 10,00 330,00

MARCS; MOTOROLA

IMODELC: 8550

ALCAMCE: 12 MILLAS

INCLUYE: DOS RADIOS, AMTEMAS, BEATERIAS
CLIFS Y CARGADOR DUAL

""" ACCESDRIOS MANOS LIBRES
Delivers arange of up to 13 miles.

Uses both FRS and GMRS frequencies.

22 channels each with 121 privacy codes for 2,622 combinations.

inzludes 2 push totalk ear buds
+? 4

Backlit display

MOS R weather alert Feature
BT™ interruption feature

audible low battery alert

keypad lock

Tirme-out timer

Fricrity scan

iV hands-free communication
Size: Tin. # 2.25in. 8 1.250n
wheight: & oz, [per radio)]

27 hour alkaline [3 A48] ar 3 hour MilH estimated talk time.
SUBTOTAL 330,00

10 zall tanes
Wibracall® vibrating alert
S0ON: TRESCIENTOS SESENTA ¥ NUEYE CON GOMY I'vVA 02 39,60
IToTaL 269,60
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&
ANEXO 9
COSTO ANUAL EQUIVALENTE
Flujo de Caja Proyectado Tercer Tamaiio
MILES DE DOLARES

CONCEPTO A0 2010 | Afio 2011 | Afio 2012 | Afio 2013 | Afio 2014
Ingresos 282.800| 282.800| 282.800| 282.800| 282.800
Venta de Activos 453 453 453 453 453
Costos Variables -186.940 | -186.940| -186.940| -186.940| -186.940
Costos Fijos 20818| -20818| -20.818| -20.818| -20.818
Gastos Administrativos, Venta y Mark 24322 | -24322| -24322| -24322| 24322
Depreciacion -5.587 -5.587 -5.587 -5.587 -5.587
Amortizacién Intangible 2.468|  2468|  -2468|  -2468|  -2.468
UTILIDAD BRUTA 43118|  43.118|  43.118|  43.118|  43.118
15% Participacion Trabajadores -6.468 -6.468 -6.468 -6.468 -6.468
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 36.650|  36.650|  36.650|  36.650|  36.650
25% Impuesto a la Renta 9163  9.163|  -9.163|  9.163|  -9.163
UTILIDAD NETA 27.488|  27.488| 27.488| 27.488|  27.488
Depreciacién 5.587 5.587 5.587 5.587 5.587
Amortizacién Intangible 2.468 2.468 2.468 2.468 2.468
(CAEI) 7900 7900  -7.900|  -7.900|  -7.900
(CAEIR) 4527 |  -4527|  -4527|  -4527|  -4527
Inversién de Ampliacién

(CAECP) 15939 | -15939| -15939| -15939| -15.939
(CAEVD) 1.522 1.522 1.522 1.522 1.522
(CAERC) 9.044 9.044 9.044 9.044 9.044
(CAET) 17.742|  17.742| 17.742| 17.742| 17.742
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Supeintendencia de Compafias
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