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CAPITULO |
ADMINISTRACION Y PLANEACION DEL PROYECTO

1.1.  INTRODUCCION

La finalidad de este trabajo es desarrollar una empresa que ofrezca
o los ejecutivos una heromienta innovadora de comercializacion de
marcas, cambiando la manera tradicional de desarrollo de campanas
de marketing con respecto al canal de publicidad a utilizar mediante la
implementaciéon de un medio no convencional, como lo es la pantalla
gigante LED, asi también brindar un servicio efectivo al alcance del
presupuesto de medianas y grandes empresas dentro de lo ciudad de
Machalg, Provincia de El Oro.

Es evidente que lo introduccidon de un nuevo canal de
comercializacion de marcas requiere la demostracion de su rentabilidad
para los emprendedores y la justificacion de costo por impacto para las
empresas que adopten el servicio; razdn por lo cual el presente estudio
analiza desde los conceptos principales de marketing, la incidencia del
marketing dentro de las empresas, los medios a través de los cuales las
empresas desarrollan diversos planes de marketing, las caracteristicas e
impacto de las pantallas gigantes LEDS como herramienta principal
denfro de un plan de marketing, los aspectos generales para la
constitucion de una empresa, la exposicidén y andlisis de indicadores
financieros que demuestren la rentabilidad del negocio. Cabe recalcar
que ademds del marco tedrico expresado se han realizado estudios de
campo a través del andilisis directo de las tendencias en cuanto a los
canales de publicidad utilizados dentro del mercado seleccionado, se ha
desarrollado un estudio que permita cuantificar el transito alrededor de la
ubicacion escogida para lo instalocidon de la pantalla LED vy
adicionalmente se ha obtenido informacidén referente a dicho publico
con el propdsito de obtener una segmentacion de acuerdo a las horas
de proyeccion de los anuncics.



Finalmente a través del proceso de investigacién realizado y la
aplicacién practica se encontrard importantes conclusiones adaptables
y aplicables dentro de un entorno local para el desarrollo exitoso de
futuras estrategias de comercializacion de marcas que impulsen
efectivamente la sostenibilidad de las unidades de negocio dentro del

pais.

1.2, ANTECEDENTES

El desarrollo del sector de servicios ha tenido un crecimiento
explosivo estimulado tanto por la intensa competencia en los mercados
financieros y profesionales, las fluctuaciones de la demanda y la
ampliacién de nuevas tecnologias originando, dentro de todos los
sectores de lo economia, una tendencia creciente hacia la
especializacion que conduce a una mayor demanda de proveedores de

servicios especializados externos.

La mercadotecnia de servicios aumentd su importancia (Payne, A.,
1996) durante la Ultima década, con el advenimiento de la
competencia, lo que se ha reflejado durante los Ultimos cuarenta aios en
los que el sector de servicios ha llegado a dominar la economia actual:
esta tendencia ha sido tan determinante que se conoce como la
Segunda Revolucidn Industrial devengando que el 60% de las economias
occidentales estd ahora en el sector servicios.

La globalizacién incrementd la demanda de servicios de
comunicacion siendo impulsada, de manera particular, por los rapidos
cambios producidos por las nuevas tecnologias informativas que
influencian de manera directa dentro de los estilos de vida de los
consumidores. La creciente especializacion dentro de lo economia
condujo a una mayor dependencia en proveedores especializados de
servicios; por ejemplo, los anuncios publicitarios y la investigacién de
mercados se han convertido en funciones especializadas que dan apoyo
a todos los sectores de la economia.



La economia de nuestro pais no es indiferente a la tendencic
global de tal manera que en la secciéon Economia del articulo Historia de!
Ecuador (Ecuador.us, s.f.) se alega que en el Ecuador el desarrolic
econdmico se encuentra distribuido de la siguiente manera: “El 40% de Ic
poblacién activa trabaja en la agricultura, el 20% en la industria y el 40%
en el sector de servicios." Dentro de este trabagjo se presentard ur
enfoque a la importancia del desarrollo de un servicio especializado, e
cual es la comercializacién de marcas a través de pantallas gigante:
LEDS, gue impulsan y complementen la sostenibilidad tanto de lat

medianas y grandes empresas en un mercado especifico.

1.3. JUSTIFICACION

Dentro de toda organizacién cada uno de los lideres debe
enfrentar el reto de encontrar un camino que siga las directrices parc
alcanzar los objetivos previstos de la empresa. Actualmente los cambio:
se presentan a un ritmo acelerado influenciados por diversos factore:
tanto como la globalizacién, los adelantos tecnoldgicos y las demanda:t
del libore mercado; por lo tanto continuar con una estrategia estatica et

arriesgado, pero también lo es adoptar una nueva estrategia.

Las empresas inclinan sus esfuerzos hacia mecanismos que
propicien la entera satisfaccion de las necesidades de sus clientes
Conseguirlo sélo es posible si se saben aplicar con rigor y profundidad lat
diferentes herramientas estratégicas de las que dispone el marketing, lo
cuales, lejos de ser pafrimonio exclusivo de las grandes companias
aportan tambien a las pequefas y medianas empresas una Visior
dinédmica y actual que permite dar respuestas prdacticas a lo:

permanentes retos del mercado.

En el camino hacia la conquista del cliente las empresas enfrentar
diversos desafios a los cuales debe tomar medidas anticipadas parc
asegurar la sostenibilidad del negocio frente a la competencia, lo que

implica el desarrollo de estudios de los hdbitos de consumo que hc



desembocado en el uso de nuevos canales de comunicacion para

captar de manera efectiva la atencién del publico objetivo.

Por ende escoger el medio adecuado que genere una reaccion
favorable en los clientes y estimule a la demanda potencial a identificar
ventajas percibidas de la marca de una determinada empresa
representa un tema clave de analizar frente a la competencia gradual
dentro del mercado y el medio de afrontar un posible desplazo por la
oferta de sustitutos que cada vez se manifiestan a través de medios no
convencionales, englobados dentro del Marketing Dindmico y expuestos
a través de la publicidad vial interactiva, la cual se ha convertido en una
de las variables de gran importancia dentro del mercadeo masivo que
debe manejar una empresa para poder hacer conocer el producto,
posicionar marcas y finalimente asegurar ventas mediante el empleo de

un método eficiente y econdmico.

La utilizaciéon de este tipo de herramienta ha tenido un proceso
favorable en los paises desarrollados como es el caso de Espana, en el
cual, a pesar de la crisis econémica mundial y la contraccién de la
inversion en herramientas para el desarrollo de estrategias de marketing a
través de medios publicitarios, los medios no convencionales captaron un
55.7% del total de la inversion en medios publicitarios en el afio 2009, lo
qgue representa un total de 7.078,1 millones de euros invertidos en ese
ano, cifra que es un -9.4% inferior a los 7.812,9 millones del afio 2008.
Mientras que la inversidn en medios convencionales tienen un peso total
de 44.3% presentando un decrecimiento del -20.9%, pasando de 7.102,8
millones de euros invertidos en 2008 a 5.621,3 millones en 2009; de
acuerdo al articulo La Inversion Publicitaria pierde 1.500 millones de Euros.
(Marketingdirecto.com, 2009).

En Ecuador el empleo de herramientas complementarias dentro
del Marketing Dindmico se ha presentado de manera paulatina vy
convergente a medida que la implementaciéon de medios tecnolégicos
son enrolados en las actividades diarias de los ecuatorianos, por lo que

las empresas adaptan sus estrategias frente a los cambios en los estilos de
4



vida de los consumidores con el objetivo de conseguir la identificacion
del valor de marca que las hace diferente a las de su competencia y por
lo tanto ser preferida por los clientes.

Este trabajo presenta una alternativa para que las medianas y
grandes empresas locales dentro de la ciudad de Machala puedan
consolidar el desarrollo de los objetivos anteriormente presentados
aprovechando el alto impacto local que tiene la implementacién de la
comercializacion de marcas a fravés de medios no convencionales, en el
caso especifico desarrollado a través de las pantallas gigantes LEDS, y
pueden de esta manera hacer uso efectivo de las ventajas tecnoldgicas
de una manera mesurable logrando influir en el consumidor, en su
demanda potencial o simple observador.

1.4, PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Promover una herramienta de comunicacién innovadora, efectiva
y de alto impacto como son las pantallas LEDs dentro del mercado de la
inversion publicitaria del Ecuador; especificamente en la ciudad de
Machala. Provincia de El Oro, el cual es un mercado aun no explotado
en la aplicacion de recursos complementarios del Marketing Dinédmico.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

« Crear una empresa proveedora de servicios que supla la necesidad
de implementacion de medios no convencionales para captar la
atencién del publico de manera localizada y mesurable.

» Proporcionar una visidn clara respecto a los recursos disponibles
para el desarrollo de estrategias de Marketing Dinémico en el pais.

*» Demostrar empiricaomente que este nuevo medio de difusidn tiene
capacidad de enganchar intelectual y emocionalmente a la
audiencia, siendo aplicable segin las necesidades que tenga la
empresa o entidad que lo utilice.

» Realizar un estudio econémico-financiero a través del andlisis de los
indices de rentabiidad para de esta manera determinar la
factibilidad del proyecto.



CAPITULO Il
MARKETING EN ECUADOR

2.1. DEFINICION DE MARKETING

El concepto del marketing parte de la necesidad de las empresas
de afraer a los clientes hacia la necesidad de conocer e influenciar los
deseos de los consumidores e incluso tendiendo a crear estilos de vida
qgue provean a los consumidores un estatus otorgado por cierto producto
o marca. Segun la Asociacién Americana de Marketing (AMA - American
Marketing Association) el marketing es una funcién de la organizacion y
un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes, y para manejar las relaciones con estos Ultimos, de manera que
beneficien a toda la organizacién. (MarketingPower.com, s.f.)

El desarrollo de un plan de Marketing logra el vinculo entre lo
produccion y el consumidor, cabe recalcar que dicho concepto no
puede ser equiparado con el concepto de venta, un contraste perspicaz
util entre el concepto de venta y de marketing argumentado por
Theodore Levitt explica que: “La venta se concentra en las necesidades
del vendedor; el marketing, en las necesidades del comprador. La venta
se obsesiona con la necesidad que tiene el vendedor de convertir su
producto en dinero; el marketing, con la idea de satisfacer las
necesidades del cliente por medio del producto y todo el cumulo de
cosas asociadas a su creacion, enfrega y consumo final." (Pereira, J.,
Marzo 2007)

El marketing desenvuelve una funcién integradora puesto que
envuelve a cada uno de los departamentos y partes de una compadia
para servir a los mercados, esta orientacidén hacia el cliente es el camino
que lleva a las ventas y a las utiidades. El marketing es el puente
necesario a traves del cual las empresas alcanzan los mercados metas,
se ocupa de que los productos lleguen con facilidad de la produccién al
consumidor; por lo cual el desarrollo de campanas de comercializacion

de marcas mediante de pantallas gigantes LEDs representa una
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herramienta deniro de un plan de marketing que debe ser
complementado por los demds émbitos de la empresa. La aplicaciéon
efectiva del marketing integrado permite a las empresas desarrollar una
relacién a largo plazo con sus clientes, adaptar los productos de acuerdo
a los necesidades de los clientes, innovar de acuerdo a las exigencias del
mercado, observar puntos claves para la estabilidad de la empresa y lo
mas importante, asegurar la continuvidad del negocio.

2.2.  MARKETING DINAMICO

Dentro de este trabagjo se ofrece un medio de difusidn diferente
para dar a conocer las marcas y productos, utilizando pantallas Gigantes
LEDs, las cuales forman parte de las herramientas para el desarrollo del
Marketing Dindmico; por lo tanto es necesario incluir informacién acerca
del este tipo particular de Marketing para el reconocimiento de las
principales caracteristicas e importancia.

Este tipo de marketing es una nueva alternativa de comunicacion
audiovisual que no busca comunicar a una audiencia global sino
comunicar @ una gran cantidad de pequenas audiencias locales. Se
define de forma general, como una nueva forma de emisién, en el que el
video o cualguier otro contenido multimedia son mostrados mediante un
dispositivo electronico en lugares publicos con propésito informativo o
promocional (Gili, J., 2009).

2,.3. CANALES DE PUBLICIDAD

Para el desarrollo de cualquier tipo de estrategia de marketing es
necesaria la implicacion de los canales de publicidad o también
conocidos como medios publicitarios que representan a todo canal de
comunicacion que emplean los ejecutivos y anunciantes para hacer

llegar sus mensajes al publico objetivo.

Los canales de publicidad se distinguen en dos grupos: los Medios
Convencionales y los Medios No Convencionales. Se diferencian entre ~

ellos de acuerdo al impacto o repercusidn medidtica que tienen cada
7



uno, el recuerdo que generan en el publico al que se dirigen, el alcance
de recepcién que logran y ofra manera de distinguirlos es la familiaridad

que el publico tiene con ellos.

2.3.1. MEDIOS CONVENCIONALES

La estrategia empleada por este tipo de medios pretende llegar o
una audiencia mdas amplia utilizando canales masivos que fienen altos
indices de audiencia y llegan a gran parte del territorio, los cuales
incluyen la prensa escrita, la radio, la televisién, el cine, volantes, vallas y
publicidad en espectdculos como conciertos musicales © eventos

deportivos.

2.3.2. MEDIOS NO CONVENCIONALES

Abordan el empleo de formas de comunicacién no masivas
dirigidas a segmentos especificos que no requieran precisamente de una
alta designacién de recursos monetarios sino que se sostengan a través
de lo implementacién de canales novedosos. Estos medios tienen por
estrategia dirigirse @ una audiencia focalizada por lo que permiten
incluso la personalizacion mediante el patrocinio, medios de difusion no
convencionales, marketing directo, la publicidad en el punto de ventaq,
las ferias y exposiciones, los regalos y objetos publicitarios, las
promociones, las relaciones publicas, etc. Debido a esta estrategia
particular los medios no convencionales tienen una mayor repercusion
medidtica y generan mas recuerdo, por su novedad o por llegar mas
directamente a su publico objetivo (Articulo azConvencional o No
convencional?, 2009).

Permite a los ejecutivos desarrollar una mejor segmentaciéon del
publico al que se dirige considerando caracteristicas determinadas como
la selectividad geografica, la flexibilidad de espacio y tiempo, el alcance
de difusidon y audiencia, lo permanencia del mensagje, la selectividad
demogrdfica o la calidad del soporte. Por tal razén los ejecutivos
requieren la implementaciéon de un mercado publicitario que se adapte
a los nuevos modelos de aproximacion hacia el cliente y lo mismo deben

hacer las agencias publicitarias para proporcionar un servicio acorde a
8



las necesidades del mercado y que lleven al éxito las campafias
emprendidas por los clientes.

2.4. ESTIMACION DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN ECUADOR

En Ecuador la incidencia de la inversion publicitaria en relacién con
el Producto Interno Bruto (PIB) ha ido en aumento de acuerdo a datos
presentados “en el 2008 fue de 1.82%, en 2006 fue de 1.7%, y cabe
considerar que en el 2005 habia sido de 1.03%". Lo que indica que en
nuestro pais el tamano del mercado publicitario posee mayor influencia
sobre la economia nacional. Al reaglizar una comparacion en cuanto a la
relaciéon anteriormente expuesta y los paises latinoamericanos como Brasil
o Argentina se observa que no llegan al punto porcentual obteniendo un
0.92% y 0.93%, respectivamente. En México el peso es ain menor, ya que
la participacidn de la inversion publicitaria sobre PBI !Iégc al 0.49%.
(Todotvnews.com., 2009)

Tabla 1.1. Top 10 paises inversion publicitaria como % del PIB 2008

Paises Y%
Serbia 3.15
Eslovaquia 2.54
Filipinas 2.36
Bosnia y Herzegovina 2.02
Colombia 1.92
Ecuador 1.82
Bulgaria 1.75
Croacia 1.64
Lituania 1.64
Puerto Rico 1.6

Fuente: Advertising Expenditure Forecast de Zenith Optimedia Worldwide

Se estima gue el crecimiento general de los rubros destinados al
desarrollo de estrategias de marketing, que hagan referencia a la
inversion publicitaria, ha tenido un crecimiento de entre el 10% y 15%
desde el 2005. Datos relevados del periodo enero-diciembre de 2008
indican que la inversion publicitaria alcanzé un monto de US$324 millones

lo que significa un incremento del 10% por encima del total registrado en



2007; que habia sido de US$293 millones para los 12 meses
(Slideshare.net., 2010)

Grdfico 1.1. Evolucion de la Inversiéon Publicitaria
Ecuador 2004 - 2009

TV "Racko «Prensa ®Revsia = Via Publkca®

—— s
.! 2005 2006 2007 2008 2000
= = = = =)

Fuente: Ecuador Market Review Enero - Diciembre 2009 Informe
elaborado por InTouch. Slideshare.net. 2010

Durante el mes de marzo del 2010 la inversion publicitaria en la
industria crecié un 4% con respecto al mismo mes en el afio 2009 y crecié
un 26% en relacidon al mes de febrero del 2010, mientras que el
acumulado del afic muestra un crecimiento del é% con respecto al
mismo periodo del ano 2009 detallado en la tabla.

Tabla 1.2. Estimacién de Inversiéon Publicitaria
Primer Trimesire 2010

Estimodo de Inversion Incremento 2010
Publicitaria acumulada por medios Vs
2010 To 2009 7o Mar-0%Y Feb-10 Acum-200%

— g-_m,--—.-

37 197090

RADIO
SUPLEMENTOS 2267401 4% 2252930 4% -10% _ 12% 1%

Fuente: www.infomedia.com.ec
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Cuando se intenta explicar el comportamiento del mercado de Io
que va del afo, existe una palabra que se repite, es decrecimiento. Eso
se refleja como consecuencia de la crisis financiera que ha llevado a
algunas empresas a reducir sus presupuestos. El decrecimiento en la
industria tiene su origen en el recorte de los presupuestos de marketing
como producto de la disminucién de ventas en las categorias. También
se le puede atribuir temas logisticos y operativos que debieron resolver las
empresas y ofros factores externos como los cupos de importaciones y la

subida de aranceles a las empresas importadoras.

Por supuesto cabe mencionar que las empresas multinacionales
dificimente se desembarcan de estrategias regionales y globales por lo
que mantienen un presupuesto destinado al lanzamiento de nuevos
productos y campanas de recordacidn de marca. Pero para las
medianas y pequenas empresas el escenario es diferente debido a que
afrontan la dificultad de qjustarse @  presupuestos limitados y son maés
vulnerables al entorno. Frente a la necesidad de reducir el presupuesto
en inversidon publicitaria las empresas se ven motivadas a emplear nuevas
alternativas que se qjusten a su presupuesto; "Antes de que se tome una
decision equivocada se debe recordar que en época de crisis, si hay
publicidad que valga". (Marketing.mas.ec, s.f.)

2.5. PARTICIPACION EN INVERSION PUBLICITARIA ECUATORIANA POR
SECTORES

La inversidn de entidades publicas y de servicios lidera el ranking
de destinacién de recursos en el desarrollo de estrategias de marketing,
con el 13.4% del total; es decir 22,1 millones de ddlares en el afio 2008. Sin
embargo, es la inversidn del sector privado, concentrada principalmente
en categorias tales como Higiene personal, Aimacenes, Alimentacion y
Telecomunicaciones, entre otras, la responsable de empujar la apuesta

publicitaria ecuatoriana (Urbanamedios.com, Septiembre 2008)

Justamente la industric de las Telecomunicaciones es,
especialmente, el sector que registrd el mayor incremento en la primera
mitad de 2008 en 21.5%. Con una inversidon total de casi 14 millones de
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délares, de los cuales 13,2 millones corresponden a las operadoras de
telefonia celular repercutiendo en una efectiva dinamizacion del

mercado.

En cuanto a la participacion en la inversion de los diez principales
sectores durante el periodo enero a marzo 2009 - 2010 se puede observar
que, Higiene personal y belleza es el sector de mayor inversion publicitaria
con el 13.2%, con un crecimiento del 22% con relacién al mismo periodo
del ano anterior. Los sectores, Alimentacion, Grandes Almacenes,
Vehiculos y Educaciéon, fueron los sectores que aumentaron su
participacion en 82%, 18%, 24% y 8%, respectivamente, mientras que los
sectores Servicios publicos y sociales, Medicina/Farmacia,
Telecomunicaciones, Bebidas y Mercado Financiero, disminuyeron su
participacion con relacidn al ano anterior expuesto en el siguiente
grdfico.

Grdfico 1.2. Participacion de Inversion por Sectores
Primer trimestre 2009 - 2010

Parficipacién de inversién por
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Fuente: www.infomedia.com.ec

Ademds se puede identificar la inversién publicitaria en el Ecuador
por categorias como se muestra en el Anexo N° 1; en el que se

observaba que, Instituciones Pablicas es la categoria con mayor inversion
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del mercado publicitario 2010 con el 10.6% con un decrecimiento en su
participaciéon del 1% con relacién al afo anterior donde lideraba con el
10.7%. Las categorias Vehiculos, Rifas/Sorteos, Universidad, Dentifrico,
Supermercados y Gaseosa, aumentaron sy participacion en 34%, 26%,
11%, 433%. 14% y 23%. respectivamente, mientras que la categoria
Servicios de Celulares, Bancos y Shampoo disminuyeron su participacion

con relacion al ano anterior.

En lo que se refiere a los anunciantes ecuatorianos a través del
grafico detfallado en el Anexo N° 2 se identifica a los diez principales
anunciantes: el Gobierno Nacional es el actor principal con el 7.5% de
participacion en el 2010 con un crecimiento del 14% con relacion al
primer trimestre del afo anterior. Nestlé, Loteria Nacional, Unilever,
Colgate, Genommalab y General Motors, han incrementado su
participacion en la inversion publicitaria en relaciéon al mismo periodo del
ano anterior. Mientras que Johnson & Johnson, Conecel y Otecel,
disminuyeron su participacion en inversion publicitaria en comparacioén
con el mismo periodo del ano anterior. Se estima que sin la inversion
publicitaria de campanas politicas la inversidn publicitaria en general
hubiera decaido en un 11%, este escenario se propicia de manera
particular por las elecciones de dirigentes politicos y la determinada
posicion del Gobierno actual de desarrollar campanas politicas incluso sin
que haya convocacion de elecciones.

El ambiente politico si bien es cierto ha ayudado a que el mercado
se mantenga también por sus acciones y medidas econdmicas ha
incidido para que el mercado publicitario se reduzca, en cuanto
respecta al Impuesto al Valor Agregado - IVA del 12% (Articulo “Impuesto
al papel es un ataque a la libertad de expresion, afirma Aedep”. Diario
Hoy, 2009) sobre el papel periddico que incide en el incremento de
precios para los medios de prensa escrita. La crisis ha generado
dificultades para algunos, pero oportunidades para otros en donde ha
primado la busqueda de innovacién y medios emergentes a bajo costo.
Las agencias en general tienen un desafio de una creatividad més

exigente y de resultados a corto plazo. La historia ha demostrado que
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aquellas marcas que siguen anuncidndose en periodos como este
perduran durante mayor tiempo y de mejor manera en la mente del
consumidor.

2.6. TENDENCIAS ECUATORIANAS EN INVERSION PUBLICITARIA

Cada estrategia de marketing tiene como objetivo ser transmitida,
ya sea para captar a los potenciales clientes o como medio de
comunicacién dirigida a los clientes internos. La publicidad no solo
cumple con la funcién de vender, sino que genera que 10s consumidores
recuerden las marcas de los productos y desarrolla el posicionamiento de
la Empresa. En este sentido, las empresas requieren de la implementacion
de estrategias de marketing tanto para mantener posicionamiento, asi
también para incrementar el nUmero de sus potenciales clientes.

Cuando se andliza el desarrollo de estrategias de
marketing desarticuladas por medios publicitarios se puede
identificar de manera general que lo televisién sigue
liderando la recepcién de inversiones con un 50% del total
de la inversion en medios publicitarios en el 2008, mientras
que la radio tiene una participaciéon aproximada del 12%
del total, los diarios y revistas tienen una captacién del 33%
y los demas medios obtienen un 5%. (Aaap.org., s.f.)

Con respecto a la televisién se ha especulado, con el anuncio de
"el apagdn analogico” que se refiere al cese de las emisiones analégicas
de los operadores de television, podria afectar directamente sobre el
mercado publicitario de Ecuador, beneficiando entre otros segmentos al
de la publicidad digital y la publicidad exterior; debido a que se
produciria una mayor fragmentacién de las audiencias con la llegada de
la Television Digital Terrestre como consecuencia de la diversidad de
opciones y canales televisivas, encareciendo asi la oferta televisiva para
los anunciantes. (Todotvnews.com, 2009). Este nuevo panorama
conlievaria la busqueda de medios alternativos por parte de los propios

anunciantes lo que beneficia a la publicidad exterior entre otras razones,
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porque este segmento mantiene constante y accesibles sus costes
publicitarios.

El desarrollo de estrategias No convencionales o BTL!, activaciones
dirigidas @ contactar al consumidor de manera directa es algo que las
grandes empresas estdn apuntando. Segun Cecilia Rosero, Gerente
General del Norlop Connect, en articulo del Diario El Universo 2006; indica
que esta tendencia ha ido en crecimiento en los Ultimos seis afos. La
multinacional Unilever Andina, con el producto Sedal, ha desarrollado
estrategias de marketing que abarcan no solo medios tradicionales sino
medios que lleguen de manera directa a sus clientes objetivos a través
de medios publicitarios ubicados en las calles. Se estima que las empresas
invirtieron durante el ano 2008 unos US$ 100 millones, adicionales a la
inversion publicitaria estimada, en otras modalidades y trabgjos de
comunicacién tales como marketing directo, Medios No Convencionales
- BTL, Relaciones Publicas, gastos de consultoria y otras. Esta iniciativa es
una muestra de la evolucion de la publicidad exterior y de las nuevas
posibilidades de comunicacién integral que se dinamiza con la
implementacién de tecnologic digital que ofrece creatividad,
inmediatez, flexibilidad y visibilidad. (Eluniverso.com, 2004)

Los medios graficos, tales como los rétulos publicitarios o letreros,
han perdido terreno frente a la necesidad de optimizar los espacios
publicitarios, de tal manera que los rétulos emitan un mayor nUmero de
empresas en una misma ubicacion; esta necesidad es suplida por lo
implementacién de medios dindmicos en publicidad en via publica. La
publicidad exterior constituye un valioso complemento a las campanas
publicitarias lanzadas en ofros medios de comunicacién tradicionales
como la televisiéon, radio o prensa escrita. En este sentido, la publicidad
en el exterior constituye un buen recordatorio de los mensajes lanzados

en otros soportes y un importante refuerzo de los mismos.

I Acréonimo de Below the Line = Debagjo de la Linea.
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A través de la realizacién de un minucioso andlisis directo de la
tendencia del mercado en la ciudad de Machala, se ha logrado
observar, que a falta de medios de comunicacién innovadores y
alternativos, las empresas tienden a realizar sus campaias publicitarias e
informativas Unicamente en medios convencionales como son: letreros
exteriores luminosos, radio y prensa escrifa; pues son los gue mds se
gjustan @ presupuestos accesibles debido a que la television local
maneja precios muy elevados lo que ha dado como resultado que sélo
las grandes empresas pueden utilizar los servicios de este medio. Ademds
se ha observado que los letreros exteriores luminosos y vallas publicitarias
son las Unicas herramientas exteriores que tienen como opciéon las
empresas, en la urbe los medios de publicidad exterior son muy escasos
(aproximadamente entre 40 letreros y 30 vallas); los letreros luminosos de
publicidad exterior que se encueniran instalados en la ciudad fienen una
medida de 2 metros cuadrados y se encuentran a una altura de 2,5
metros de altura, mientras que las vallas de publicidad tienen una
medida de 32 a 44 metros cuadrados y se encuentran a una altura de 146
metros.

Frente a este escenario los empresarios de la ciudad de Machala
recurren a los medios convencionales al no contar con mayores
alternativas; por el contrario en ciudades como Quito, Guayaquil o
Cuenca se observa que la propagacion de medios no convencionales
ofrece varias alternativas e innovaciones relativas a la propaganda y
publicidad exterior como lo son las pantallas LEDs, publicidad rodante
(automdviles, bicicletas, etc.), letreros rotativos, etc. lo cual ha
flexibilizado la manera de disenar las campafias publicitarias e
informativas de los empresas. Proporcionando de esta manera la
obtencién de un mayor impacto y efectividad en la inversibn en
campanas de Marketing, por tal motivo resulta imperante Ia
implementacion de herramientas reformadoras y acorde a las exigencias
del mercado que generen incremento en la eficiencia de campanas
publicitarias e informativas y por supuesto supla la necesidad especifica

del mercado y los empresarios orenses.
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CAPITULO 1l

ESTRUCTURA EMPRESARIAL

3.1. TIPO DE EMPRESA

El tipo de Compadia que se aplicard para la realizacién del
Proyecto es la Compania Anénima bajo la Razdn Social de “Gran Visién
S.A." La cual se desarrollard a través de la emision de 1.000 acciones
ordinarias, que confieren todos los derechos fundamentales que en la ley
de la Superintendencia de Companias del Ecuador reconoce a los
accionistas, cada accién serad emitida a un valor de $42.91. De acuerdo
a la Constitucién Ecuatoriana a través de la Superintendencia de
Companias del Ecuador, Codificacién No.000.RO/ 312 publicada el 5 de
noviembre de 1999 en el Art. 16 se sostiene que la suscripcidén de
acciones es un contrato por el que el suscribiente se compromete para
con la compania a pagar un aporte y ser miembro de la misma,
sujetdndose a las normas del estatuto y reglamentos, y aquella a realizar
todos los actos necesarios para la constitucién definitiva de la compaiiia,
a reconocerle la calidad de accionista y a entregarle el fitulo

correspondiente a cada accién suscrita. (Supercias.gov.ec, 1999)

3.2. ESTRATEGIA CORPORATIVA

Las pantallas gigantes LEDs son el medio de informacién vy
publicacién interior o exterior méas moderno del mundo, es por eso que
estas simbolizan una estrategia ideal para comercializar marcas en un
mercado determinado. Actualmente en los grandes mercados del
mundo las corporaciones de mayor renombre utilizan este medio para
comercializar sus productos y servicios, un ejemplo de ello es el magnifico
Times Square (Anexo N° 3) del condado de Manhattan en la ciudad de
Nueva York, donde se puede observar y representar la comercializaciéon
de marcas a fravés de pantallas o gran escala. En cuanto a la realidad
ecuatoriana se puede observar la notoria implementacién de este
medio, no convencional, de comunicacién en las principales ciudades
del Ecuador a menor escala, pero si a pasos agigantados. Es por ese
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motivo que se dio la iniciativa de este proyecto con el objeto de ubicar
una pantalla gigante LED en un mercado aun no explotado, tal cual lo
representa la ciudad de Machala en la Provincia de El Oro.

Los objetivos fundamentales se enfocan en abrir campo en el
sector publicitario no convencional mediante un canal de comunicacion
revolucionario alcanzando de esta manera el liderazgo en el mercado
para ser distinguidos como una empresa proveedora de servicios
complementarios para el desarrollo de campafias de Marketing
Dindmico, a su vez, demostrar la rentabilidad del proyecto para los
emprendedores y asi impulsar un negocio sustentable en el mercado a
través de la permanente innovacion y perfeccionamiento de los servicios
a ofrecer.

3.3. MISION

Conseguir el desarrollo sustentable mediante un medio publicitario
que impulse el posicionamiento de las marcas de nuestros clientes en el
mercado, para que aumenten su actividad comercial generando
fuentes de empleo, nuevas oportunidades de negocio, estimular el
crecimiento de la industria; y asi aportar al progreso y modernizacién de
la ciudad de Machala, Provincia de El Oro.

3.4. VISION

Ser una empresa innovadora, vanguardista y préspera, que
promueva la implementacidn de wuna heramienta efectiva vy
complementaric para el desarrollo de campafas de Marketing
Dindmico; alcanzando un crecimiento en ventas del 6% para el afio 2012,
que permita la expansion de los servicios en las principales plazas
comerciales de la ciudad de Machala.

3.5. OBJETIVOS DE LA EMPRESA

Establecer objetivos es esencial para el éxito de una empresa, éstos
establecen un curso a seguir y sirven como fuente de motivacién para
18



todos los miembros de la empresa. Este proyecto pretende crear un
nicleo de servicios atractivos para nuestro target, que dé un valor
agregado al servicio alcanzando los mdés altos niveles de operacién,
calidad y rentabilidad.

Dentro de los Objetivos Generales que la empresa ha planteado
en el mediano y largo plazo se encuentran:

 Ser una marca lider y pionera en el mercado, reconocida por su
permanente innovacion.

e Desarrollar una ventaja competitiva a través de la oferta de un

servicio diferenciado e innovador sobre la competencia.

e Aumentar la participacion en el mercado a través de la
adquisicién de nuevas pantallas gigantes LED.

Para la realizacidn los Objetivos generales se han planteado
Objetivos especificos, los cuales permiten a los ejecutivos evaluar el

desarrollo de la empresa por las caracteristicas de realizacidn dentro del
corto plazo, estos son:

e Posicionamiento de las marcas de nuesiros clientes a través de
campanas publicitarias de acuerdo a una previa segmentacién
del mercado receptor.

¢ Incrementar las ventas mensuales en un 3%,

 Obtener una rentabilidad anual del 17% para los Inversores del
proyecto.

e Lograr una participacion de mercado del 15% para el segundo
semestre.

e Producir un rendimiento anual del 12% sobre la inversién del
proyecto.

e Adquirir una nueva Pantalla para el segundo afio de actividad
econdémica.
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3.6. ORGANIGRAMA
Gréfico 1.3: Organigrama “Gran Visién S.A."
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3.7. GIRO DEL NEGOCIO: APLICACION COMERCIAL DE PANTALLAS
GIGANTES LEDs

El enfoque de este proyecto radica en la venta de tiempo y
espacio informativo y publicitario para las empresas que desarrollan sus
actividades en las diferentes lineas comerciales del mercado machalefio,
brindando un servicio de planificacién de estrategias dindmicas para la
introduccion, implementacion, posicionamiento y reforzamiento de
productos y servicios en una determinada plaza. El servicio se
fundamenta en Ila transmision o difusibn de los comerciales vy
propagandas de empresas, teniendo la ventaja de brindar un servicio
con caracteristicas dindmicas que permite la flexibilizacidon del disefio de
la campana publicitaria, dado que se puede segmentar el horario de
transmisidn de acuerdo a la conveniencia de la marca a promocionar.

las campanas de publicidad exterior cobran especial

protagonismo porque para las empresas ya no es suficiente ofertar
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precios competitivos y prestar servicios de calidad, la coyuntura
socioeconémica exige la implementacion del desarrollo de estrategias
de marketing a través de un sistema de publicidad de mayor impacto
que sea capaz de responder frente la necesidad de los clientes
potenciales acerca del conocimiento directo de las caracteristicas de la
empresa a promocionarse y de por qué resulta la opcién mas interesante
frente al resto de la competencia.

Debido que el servicio es innovador en el mercado que se desea
infroducir, la Empresa debe ser capaz de disefiar una estrategia de
comercializacion que permita captar a los clientes potenciales; los cuales
son las Medianas y Grandes Empresas cuya principal actividad se
desarrolla en Machala, de tal manera que se ha identificado la forma
mas efectiva de llevar directamente la propuesta comercial a la puerta
de cada cliente, para asi exponerle detalladamente los beneficios reales
y adicionales que puede obtener al utilizar una herramienta dinGmica de
comunicacion, las Pantallas Gigantes LEDs. Las Pantallas Gigantes LEDs
son el medio de publicidad exterior mds moderno de la actualidad
debido a que ofrecen el mayor impacto visual en vias publicas por su
atractiva proyecciéon de imagenes full video color, esto incentiva a que
empresas se interesen en anunciar y fransmitir su marcas productos y/o
servicios mediante este medio.

El objetivo del desarrollo de este proyecto se enfoca en ofrecer el
servicio de publicidad e informacién mediante Pantalla Gigante LED para
la comercializacion de marcas, productos y/o servicios de empresas del
medio. El servicio a ofrecer permitiré alcanzar un mayor indice de
posicionamiento y reforzamiento de la campafa a explotar de cada
cliente a través de la oferta, que implica bdsicamente la venta de un
espacio publicitario en razén de tiempo y nUmero de proyecciones
diarias en la Pantalla Gigante LED para la transmisién del spot - anuncio
publicitario. “En la actualidad las grandes empresas a nivel mundial
confian en el servicio que puede brindar este medio, por los buenos

resultados que ha demostrado durante su existencia” (Gili, J., 2009). Es por
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Adicionaimente "Gran Visién S.A." se compromete a ofrecer, a
cada uno de sus clientes o empresas que estén pautando en la Pantalla
LED, informacién relevante que justifique la inversibn en campanas
publicitarias como complemento del desarrolio de estrategias de
Marketing Dinédmico a fravés de la elaboracion de reportes mensuales,
para que tengan conocimiento de los detalles de proyeccion. Se incluird
el detalle del horario en que se transmite diariomente el comercial, la
frecuencia que existe entre cada proyeccién, el nOmero de
proyecciones diarias que se han fransmitido durante ese periodo.

Al mismo tiempo incrementa la cifra de empresas que pautan en
ellas, de igual manera en Guayaquil se puede observar la diferencia de
los anuncios publicitarios exteriores a través de rétulos dinGmicos y los
anuncios a través de la Pantalla Gigante LED, ubicado en la Av. Francisco
de Orellana diagonal al Centro Comercial San Marino, en donde se
puede observar que en el rétulo dindmico se exponen 3 anunciantes y en
lo pontalla Gigante LED LG se exponen alrededor de 17 empresas y
marcas anunciantes tales como Ricas, Dove, Nestle, Chevrolet, Muy llustre
Municipalidad de Guayaquil, La Ganga, LG, Maggi. GamaTlV, LAN, Porta,
Lava Todo, Lifan, anuncios politicos, etc. (Anexo N° 4),

Ademda@s, como soporte de los reportes diarios de proyeccion se
incluiréd informacién general de la transcendencia de la promocién de
marcas a través de la Pantalle Gigante LED; por lo cual se realizar
estudios de mercado de manera permanente para evaluar el impacto
causado por la campana ejecutada de cada uno de los clientes, para
asi obtener datos reales y concretos que les sivan a las empresas
contratantes como referencia en la toma de futuras decisiones. Los
métodos para la investigacién de mercado a aplicar son encuestas,
grupos focales, entrevistas a los clientes frecuentes.

Entre uno de los beneficios de mayor relevancia que las Pantallas
Gigantes LEDs proporciona a laos empresas es de realizar campanas
dinémicas, es decir, la transmision de spots o comerciales publicitarios

segmentados en diferentes horarios bajo el mismo costo. Las empresas
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métodos para la investigacién de mercado a aplicar son encuestas,

grupos focales, entrevistas a los clientes frecuentes.

Entre uno de los beneficios de mayor relevancia que las Pantallas
Gigantes LEDs proporciona a las empresas es de realizar campanas
dindmicas, es decir, la transmisidén de spots o comerciales publicitarios
segmentados en diferentes horarios bajo el mismo costo. Las empresas
pueden ofrecer una amplic gama de productos y servicios, podran
explotar todos y cada uno de ellos en horarios segmentados de acuerdo
a las necesidades especificas de la empresa. Es por ese motivo que |os
medios de publicidad e informacién exterior convencionales como:
Vallas, gigantografias, letreros, banners, etc. estdn siendo remplazados
por las Pantallas LEDs.

3.7.1. {QUE ES UNA PANTALLA GIGANTE LED?

El diodo emisor de luz comUnmente llamado LED, por sus siglas en
inglés Ligth - Emitting - Diode, [Consumer.es. 2006) es un mecanismo
semiconductor - diodo que emite luz indescifrable de espectro reducido
cuando se polariza de forma directa la unién PN del mismo y circula por
él una onda eléctrica. Las Pantallas Gigantes LEDs simbolizan un medio
informativo, publicitario, que poseen cientos o miles de LEDs distribuidos
proporcionalmente a una distancia determinada que establece el punto
pixel para la resolucion de lo imagen, conectados @ una plaqueta
electrénica que procesa los datos para la formacién de colores, textos e
imagenes para su visualizacion.

Son el medio informativo con mayor tecnologia de vanguardia y
de indudable fiabilidad; son productos multimedia de alta tecnologia
que mezclan sefales de procesamiento épticas, electrénicas y acuUsticas.
Poseen la facultad de funcionar hasta en la intemperie y la tonalidad de
luz que emite es regulada automdticamente para que pueda ser
observada perfectamente tanto en la luz del dic como por la noche. Los
principales componentes de las Pantallas Gigantes son las matrices LED,
es decir el conjunto o la unién de cientos de LEDs, representan imégenes

completas de video color,
23



3.7.2. CARACTERISTICAS FiSICAS

Las Pantallas LEDs vienen conformadas en médulos que tienen
dimensiones no estandarizadas por o que se considera el precio por
metro cuadrado, a fin de tener un costo cierto se multiplica el ancho y el
largo que se requiera por este valor dado. Cada médulo viene, para el
caso de pantallas de uso exterior, conformadas dentro de gabinetes
auténomos con conexiones de datos y de energia; lIas conexiones de
datos se realizan a través de la utilizacion de cables de red, las que
normalmente son utilizadas para establecer una red entre computadoras,
y la energia se adapta al voltaje de uso normal, al pais de aplicacién; en
el caso de Ecuador es de 220 voltios.

Este medio cuenta con caracteristicas de alta tecnologia, que
hacen que sea el medio de informacién o publicidad mas moderno de la
actualidad, puede ser de uso interior o exterior y las imégenes full video
color que forman sus matrices logran verse perfectomente a cualquier
hora del dia. Las dimensiones se obtienen en metros cuadrados, las
mismas que no son estandarizadas.

Las caracteristicas técnicas trascendentales de los médulos que
conforman una Pantalla LED son:

Tabla 1.3. Caracteristicas de una Pantalla LED de 10 Pixeles Cuadrados

Tamafo de punto visible|Pixel Cuadrado - Square Pixel (SP)-8: 10

(Pixel)

mm

Configuracion del pixel

Tecnologia del pixel cuadrado - Square
Pixel Technology (2Red, 1Green, 1Blue)

Brilio SP-8: > 7.000 cd/m?
Angulo de vision horizontal 160°
Angulo de vision vertical 140°

Palette- Gama de colores

Mdas de 281 trillones de colores

Visualizacibn de colores -
Display Colour

16°777.216 tipos

Velocidad de cambio de
fotogramas

60 fotogramas por Segundo

Vida estimada del LED

>100.000 horas - Aproximadamente 11
ANOS

Voltaje de operacion

220VAC +15% 47 - 64Hz.
para 110VAC)

(modificable

Consumo por m2 (KW

800 VA # 600 VA
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Humedad ambiental relativa | 10% - 95% RH

| Peso modular (por m?) Aproximadamente 60 Kg. £ 10 (depende
del modelo y el tipo de estructura)
Software Visualizacién de Videos, Texto,

Informacién, Animaciones, etc. Formatos
compatibles: MPEG, AVI, Swf, JPEG, DVD,

entre otros.

Control de Reproduccién All-in-One Control Centre

Seguridades Sistema de alta calidad a prueba de
agua

Fuente: www.ledlone.com

Ademdas de estas caracteristicas técnicas, también posee las
siguientes caracteristicas adicionales: tienen la capacidad para ser
conectadas a un escdner externo y acepta varios formatos de fotos,
graficos y escritos. Ademdas aceptan sefal de video como: Televisién,
Grabador de Video Casete - VCR? y Disco Laser - LD?* y reproduce
imagenes dindmicas como videos, peliculas, animaciones, etc. La
computadora de control puede funcionar como estacién de frabajo en
red, y leer informacién en tiempo real de una computadora especifica
reproduciéndola directamente en la Pantalla Gigante LED. Tienen varios
meétodos de reproduccién de imagenes y de fécil reemplazo con
respecto a la programacion preestablecida, que se gjusta de acuerdo a
las necesidades de proyeccidén (incluyendo secuencia, duracién,

formato, etc.) que el usuario requiera.

3.7.3. SOFTWARE NECESARIO

Las pantallas gigantes LEDs por representar una unidad electrénica
y tecnoldgica, manejan un propio software. La pantalla cuenta con un
computador integrado con el Hardware para el control y el software
preinstalado con el programa ce manejo de pantalla, denominado
LED10One All-in-One Control Centre & Studio, por el cual se puede

manejar los archivos de video y texto. El control centre y la pantalla se

* Acrénimo del inglés Video Cassette Recorder
*Acrénimo del inglés Laser-disc

25




accede y maneja localmente con conexiéon de red local alémbrica e
inalémbrica.

El software LED Studio le permite manejar a los usuarios de forma
eficiente distintos tipos de archivos de video e imégenes tales como:
MPEG, MPA, RMJ, ASF, GIF, enire ofros, desde su propia lista de
programacion. Este software consiste en un PC ordenador para control
de la pantalla, con procesador Intel Dual Core, Memoria de 1 GB, Disco
SATA de 160 GB, CD DVD/RW, Tarjeta de captura de TV y 2 Tarjetas que
controlan la Pantalla de LEDs. El esquema de conexidn de LED1One All-in-
One Control Centre con pantalla gigante LED1ONE Video color es el
siguiente: el PC de control LED10ne All-in-One Control Centre & Studio se
conecta con la pantalla de LEDs por medios de cables de red UTP NIVEL 5
con protocolo propio especializado para la transmisidn de imagen, video
y texto. En el ordenador de control se cargan los archivos de imagenes,
videos y texto que seran transmitidos a la pantalla por medio del Software
LED Studio que maneja la secuencia de despliegue, al ordenador de
control a través de la tarjeta de captura de TV y a la lista de
programacion del software se puede adicionar entradas de video para
cdmaras de video VCR, sintonizador de television, etc.

El PC control es administrado a distancia con otro computador, por
medio de acceso remoto a fravés de una Red de drea local - LAN4,
Todas las caracteristicas del software detallado anteriormente
corresponde a las caracteristicas de la pantalla de marca LED1One, de
procedencia Japonesa; este sistema de software puede variar
dependiendo de la marca, pero de manera general funcionan en su

mayoria de la misma similitud. (Led-g.com, 2009).

3.7.4. VENTAJAS Y DESVENTAJAS

Con el objetivo de ofrecer una balanza enire las Ventajas y

Desventajas de las caracteristicas fisicas de las Pantallas Gigantes LEDs,

* Acrénimo de Local Area Network: es la interconexion de varias computadoras y periféricos
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sin lugar a duda, se encontrard que las ventajas superan ampliamente a
las pocas desventajas que este medio no convencional genera.

VENTAJAS

¢ Perfecta visibilidad de la imagen, que se obtiene indistintamente a
las condiciones exteriores (sea de dia o de noche), o cual es
resultado del empleo de LEDs de calidad superior; combinada con
una técnica de vanguardia para un elevado contraste.

e La posibilidad de incluir comerciales o campafas publicitarias con
distintos objetivos © de diversas empresas (si es el caso de una
empresa comercializadora de marcas), con lo que se obtiene una
rentabilidad mucho maés elevada que la obtenida a través de los
medios estaticos que sdlo permiten uno o maximo dos spofs
publicitarios a la vez.

e Facil actualizacion de la emisidn de los ciclos de cada spots; el cual
se puede realizar desde el ordenador de una casa de forma
remota, apareciendo los cambios que se realicen al instante en la
pantalla. El control de la luminosidad de la imagen, en relacién a la
luminosidad del ambiente es continua y automética.

* El software de gestion puede reproducir secuencias pre-grabadas,
eventos en vivo, superposicion de titulos o de animaciones ©
graficos. Pueden recibir cualquier sefial y leer archivos de video
grabados en cualquier sistema, recreando la imagen en millones de

colores, en distintos formatos e incluso en tiempo real.

o La seguridad de la instalacion fisica esté garantizada por la
estructura mecdnica completamente impenetrable a los agentes
atmosféricos y con un sistema automdtico de acondicionamiento
para el control de la humedad y de la temperatura del reproductor,
lo cual garantiza una larga vida al producto. Pueden ademaés ser
ubicadas tanto en interiores como a la intemperie, desde la clésica
instalacién en edificios o estructuras apropiadas hasta unidades

maoviles.
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Es un 40% mas eficiente en el ahorro de energia, es por este motivo
que son considerados como medios ecolégicos y ademas muchos
ofros productos de diferentes lineas comerciales se estan
desarrollando en el mercado mundial por su elevado porcentaje de

ahorro y porque no usan materiales toxicos ni generan residuos.

Se calientan muy poco pues estas cuentan con un sistema de
ventilacién muy eficiente que permiten su operaciéon en localidades
inclusive con temperaturas elevadas, no presenta problemas de
uniformidad de color.

Tienen un promedio de vida de cien mil horas uso - 11 anos
aproximadamente, algo gue los hace mas resistentes y duraderos a

comparaciéon de otfras tecnologias.

Alto impacto visual debido que “el 89% de lo que el ser humano
aprende proviene de un estimulo visual, el 10% de un estimulo
auditivo y el 1% de oftros sentidos”. (Gili, J. 2009)

DESVENTAJAS

Por otfra parte las pocas desventajas que se pueden seialar con

respecto a la implementacion de las Pantallas Gigantes LEDs la mayoria

de estas son totalmente circunstanciales, y desaparecerdn en unos casos

conforme se siga investigando en este campo y en otros conforme vaya

aumentando su uso y produccion.

Sin duda alguna el precio es la mayor desventaja, actuaimente los
LEDs son caros en relaciéon al precio por volumen (cada LED tiene
un costo individual), el proceso de fabricacién es todavia costoso,
pero se estima que el precio de este tipo de pantalias se ird
reduciendo a medida que aumente su produccion.

Ademds las piezas que componen las Pantallas LEDs dependen en
gran parte por la temperatura ambiental. La tecnologia LED
también planteaba inicialmente algunos retos que los fabricantes
han tenido que ir superando, como las limitaciones en la vida 0til
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de los LEDs, especiaimente en la obtencién de colores ozules, y

puedan llegar a ser mas baratas que otros tipos.

« Pueden plantear serios problemas de reciclaoje en el futuro,

basicamente por €l tipo de componentes que utilizan.

o El deterioro en que sufren sus elementos, especic:lrnet_'ute si se utiliza

en condiciones de humedad.

Finalmente en este capitulo se incluye un cuadro comparativo de
las principales caracteristicas que engloban los medios convencionales
de publicidad (Television, Radio, Prensa Escrita y Vallas) y el medio no
convencional a través del cual se desarrolla el proyecto: La pantalla
Gigante LED.

Tabla 1.4. Cuadro comparativo de canales de publicidad.

CANAL CARACTERISTICAS

Medio de masas.
TELEVISION | E| acceso a la informacién es mediante el televisor.

Los anuncios publicitarios suelen ser considerados como
interrupciones para el televidente en su programacién diaria.

Alto costo operativo gue incide en un alto precio.

El acceso a la informacion del periddico es pagado.

PRENSA Ofrece mayor detalle y profundidad sus mensaijes.
| ESCRITA

El costo de la publicidad depende del nUmero de palabras que
contenga el anuncio.

El acceso a la informacién es Unicamente mediante radio, los

anuNcios son sonoros.
RADIO

Sus mensajes son capliados por toda su audiencia ya que rompe
el analfabetismo.
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Transmite en brevedad los mensajes publicitarios.
VALLAS El acceso a la informacién es gratuito para el publico.
Las dindmicas pueden publicitar hasta 4 anuncios en cada valla.

Puede ser ubicado sdlo en lugares abiertos o vias publicas.

Maximizacion de espacios publicitarios por pantalla ya que una
sola puede publicitar 3060 spots diarios en 17 horas de proyeccién.

PANTALLAS

Puede ser ubicado en lugares abiertos o cerrados.
GIGANTES
LEDS El acceso a la informacién es gratuito.

No necesita de un operador para su funcionamiento.

Costos operativos bajos.

Fuente: Primaria
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CAPITULO IV
MERCADEO Y COMERCIALIZACION DE “GRAN VISION S.A."

4.1. DETERMINACION DE LA DEMANDA POTENCIAL

En base a la observacién e investigacion directa se ha
determinado que la ciudad de Machala es una plaza de alto potencial,
de gran magnitud de comercio y especificamente en esta urbe no existe
ninguna empresa proveedora de los servicios de comercializacion de
marcas a través de las pantallas Gigantes LEDs. Asi también se ha
observado gque una de las principales herramientas para el crecimiento
del rendimiento tanto econémico como corporativo de las empresas ©
instituciones es el mercadeo de sus productos y servicios; es por eso que
“Gran Vision" busca ser el lider en proveer el medio ideal para desarroliar

campanas de mercadeo de una manera focalizada.

La esencia del negocio se basa en la prestacion de servicios de un
medio de informacién y publicidad para la emision y difusibn de mensajes
y/o campanas publicitarias, para lo cual se ha determinado que el
mercado meta objetivo son las medianas y grandes empresas e
instituciones que desarrollan sus actividades en cualquier linea comercial
tanto en el mercado local, ciudad de Machala, como en el mercado
nacional cuyo centro y enfoque de las campanas de marketing se dirija
hacia el publico machalefio.

Con el objetivo de obtener una perspectiva desde el angulo de los
potenciales clientes hemos realizado una encuesta a 50 empresarios,
ubicados especificamente en la ciudad de Machala, a los cuales se les
intfrodujo una breve explicacidon del servicio a ofrecer y se identificé la
herramienta a utilizar (las pantallas Gigantes LEDs). En base al formato de
encuesta que se encuentra en el Anexo N°5 se obtuvieron los siguientes
resultados: el 74% de los encuestados consideran que la comercializacion
de marcas a través de pantallas gigantes LEDs representan un medio
innovador, el 14% considera que son un medio de alto impacto y el 12%
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indica que es una herramienta medible. Esta encuesta también permitié
determinar el grado de intencidn para la inversion publicitaria a través de
pantallas gigantes LEDs el cual es de un 80% del total de los encuestados.
Ademds se obtuvo que el 56% de los encuestados determinarian un
presupuesto mensual de $300.00 para invertir en publicidad a través de
pantallas gigantes LEDs, lo cual es secundado con la respuesta obtenida
con referencia al tiempo de contrataciéon del servicio la cual es del 36%
de los encuestados prefieren adquirir un servicio mensual, estos datos se

presentan en el Anexo N°6.

Por supuesto adicionalmente a los datos expuestos se ha
considerado para la determinaciéon sustancial del mercado meta los

siguientes aspectos:

* La ventaja competitiva es la principal fortaleza, este proyecto seria
pionero en el mercado.

¢ Crecimiento de lo poblacién: El constante crecimiento de la
poblacidn en Machala hace mas interesante e incentiva la
inversion local y nacional tanto publica como privada, esto nos
retribuye pues nuestro mercado meta se extenderia. La ciudad de
Machala tiene una Tasa de Crecimiento Anual (TCA) del 2.9%
segun datos obtenidos desde el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censo - INEC del VI censo de poblacién y vivienda.

e Con respecto a la cultura de la plaza: No existe mayor
conocimiento acerca de las Pantallas Gigantes LEDs, su
funcionamiento, caracteristicas, beneficios, costos. Para ello lo
factible es realizar una campana de posicionamiento de este
medio para difundir todos lcs particulares del mismo.

o Existencia de Mercado pcra este medio: El incremento de la
inversidon publica y privada especialmente, gracias al desarrollo de
la urbe, simboliza la existencia de mercado para este proyecto. Se
estdn abriendo otras fuentes de inversion en esta plaza, que
abarcan maés alld del tradicional agrocomercio; lo que hace mas

interesante el mercado meta a conseguir. En los Ultimos cuatro
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anos, Machala ha sufrido un gran desarrollo comercial, trayendo
consigo un importante crecimiento econdémico; Machala
actuaimente forma parte de las cuatro principales ciudades

econémicamente activas del Ecuador.

La multiplicaciéon de las concesionarias, el desarrollo y creacion de
varias ciudadelas privadas, la construccién de un nuevo centro
comercial en la civdad, el gran auge de la industria de la
construccion y ofros nuevos proyectos son los que han generado
nuevos e importantes rubros en la ciudadania, fortaleciendo de
esta manera el ingreso per capita y potencial de compra de los
machalefios.

Segun la Superintendencia de Compahdias la ciudad de Machala,
hasta el ano 2009 contd con 998 empresas y tuvo un incremento
empresarial del 14.7% pues se crearon 172 nuevas empresas
(Diario Opinidn, Noviembre 2009), en su mayoria distribuidas de la
siguiente manera: 53% del total se dedican a prestacién de
Servicios, Comercio y Alimentacién; el 17% a la Construccién y
actividades turisticas, el 15% Agroindustria y finalmente el 15% a
otras actividades. Por otra parte Loja con 116 y Ambato con 98
nuevas empresas, demosirdndose asi que Machala estd por
encima en el crecimiento industrial y comercial de otras ciudades
del Ecuador. Ademas en éste punto se realizé un profundo andlisis
de observacion directa en los distintos medios de comunicacién
de la ciudad de Machalc (prensa escrita, radio, vallas, letreros
luminosos exteriores y television) para identificar que tipos de
empresas utilizan con mayor frecuencia los distintos medios y a
que industrias estas pertenecen. Se ha logrado reéopilar que las
empresas medianas y grandes de la industria local que desarrollan
sus actividades comerciales dentro de las siguientes lineas:
construccion, agroindustria, alimentacién, transporte, turismo,

instituciones financieras y entidades gubernamentales son las que

33



4.2,

4.2.1.

para

mas utilizan las herramientas de publicidad e informacién para

realizar sus campanas.

Ubicaciones para la Pantalla Gigante LED en la plaza: Se cuenta
con varias ubicaciones estratégicas para la instalacion de este
medio, que se deiallaran en el desarrollo del plan de marketing de

lo Empresa y expuesta en el Anexo N° 7.
ANALISIS DEL ENTORNO DE LA INDUSTRIA

BARRERAS DE ENTRADA

Realizar este proyecto en un mercado notablemente inexplotado

este medio, implica enfrentar varias barreras de entrada pero

también implica una gran ventaja competitiva al no existir la

preexistencia de empresas que oferten el mismo tipo de servicio. Por

supuesto se realizard un detalle de los aspectos que los inversores deben

considerar antes de la ejecucion del proyecto:

Gasto de Inversion: Es un limitante que dificulta el proceso de
realizacién de este proyecio debido a que no se cuenta con la
totalidad del capital para la inversion inicial, por tal motivo parte
del apalancamiento se ootendrd a traves de las instituciones
financieras, tal como se detalla en el Capitulo VI,

La diferenciacién del Producto: Al no existir cultura en el mercado
meta seleccionado con respecto al desarrollo de campanas de
comercializacion de marcas a través de las pantallas Gigantes
LEDs, implica una limitacién para la rédpida aceptacion de los
clientes o consumidores habituados a desarrollar campanas de
mercadeo a través de medios tradicionales como son letreros,
vallas, radio, television, etc. Asi pues desarrollar una cultura de
utilizacidn de un medio innovador y con mayores beneficios |
representa que "Gran Visiobn" debe destinar recursos tanto

econdmicos como de inversion de tiempo en aplicar estrategias

34



para la introduccidn de sus servicios en el mercado 'de la ciudad
de Machala.

¢ Patentes y permisos Municipales: Los tramites a seguir para obtener
las correspondientes licencias y permisos, asi como las leyes y
reglamentos relativos a la seguridad vial y regeneracion urbana,
constituyen otro tipo de barrera de entrada, pues por ser una
empresa pionera en el desarrollo de publicidad a fravés de
Pantallas Gigantes LEDs se ha enconfrado que no existen
ordenanzas municipales ni requerimiento de los respectivos
permisos que regulen la implementaciéon, funcionamiento e
instalaciéon de una Pantalla Gigante LED. Por lo cual en este
documento se hard referencia a los permisos que se requieren
para la implementacidon de este servicio, pero en una plaza
semejante: la civdad de Guayaquil,b que de acuerdo a la
Direccién Uso del Espacio y Via Publica (2010) se requiere de lo
siguiente: Solicitud dirigida al Director de Urbanismo, Avalios y
Registro (DUAR), Tasa de trdmite para planeamiento Urbano
($2.00), Copia de Cédula de Identidad y certificado de votacién
del solicitante, Cédigo catastral del predio donde se solicita la
instalacion de la pantalla LED, Direcciéon del Predio y Croquis,
Fotomontaje del rotulo dindmico (colocado en la edificacién
especificada) con las respectivas medidas, planos en gque se
identifiquen: ubicacion, retiros (frontal y lateral), ubicacién y se
debe solicitar la factibilidad de la implementacién de una pantalla
LED a través de la presentacion de un estudio Técnico que incluya
el plan técnico de proyeccién (Instructivo para la Obtencién del
permiso de rétulo publicitario 2010. Direccién de Uso del Espacio y
Via PUblica. Muy llustre Municipalidad de Guayaquil).

4.2.2. BARRERAS DE SALIDA

La pretension de abandonar el mercado una vez puesto en
marcha este proyecto no presenta mayores barreras de salida, esto se da
debido a que existen otros servicios complementarios que podrian de
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una u ofra forma suplir la intervencién de nuestro servicio en el mercado.
Sin embargo existen bareras de salida que las detallamos a

continuacion:

¢ Tenencia de activos poco liguidables: Nos representa una barrera
de salida pues la mayor representacion de nuestros activos es la
pantalla Gigante LED que es muy poco liquidable.

e Compromiso de largo plazo con clientes y proveedores: Esto nos
involucraria a permanecer mds tiempo del deseado en el
mercado, pues comprometerse con contratos anuales o de mayor
tiempo con nuestros clientes nos obligaria a cumplir con lo ya
establecido.

e Barrera emocional: Supone una resistencia emocional por parte de
la direccién a una salida que estd econdmicamente justificada y
que no se quiere llevar a cabo por lealtad a los empleados, por

temor a la pérdida de prestigio, por orgulio.

4.2.3. PROVEEDORES
PROVEEDOR DE LA PANTALLA GIGANTE LED

Luego de haber readlizade una profunda investigacion e
indagacién acerca de los distintos fabricantes de Pantalla Gigantes LEDs
a nivel mundial, se ha decidido adquirir la pantalla de marca LED1ONE.
Los factores considerados para decidir entre un fabricante u otro fueron
los siguientes: se buscd que el producto tenga la cobertura en su
totalidad por una garantia de fdabrica y que la empresa proveedora del
producto sea capaz de ofrecer un servicio que vaya mas alld de una
cobertura técnica y de contar con inventarios de repuestos para futuros
posibles imperfectos que puedc presentar la pantalla, sino que incluya
también soporte total de preventa y postventa para obtener un buen
asesoramiento en la configuracion del equipo a adquirir.

La marca LEDIONE es de origen japonés, fabrica pantallas
gigantes LEDs configuradas y personalizadas de acuerdo a las

especificaciones del comprador, en sus equipos incorporan la tecnologia
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italiana, pais de donde se ingeniaron las primeras pantallas LEDs del
mundo. Las Pantallas de esta marca son relativamente maés costosas que
ofras analizadas pero este costo que la empresa decide asumir es
cubierto con los servicios que el proveedor ofrece, razén por la cual se ha

decidido escoger esta marca.

42.3.1. PROCESO DE IMPORTACION DE PANTALLAS GIGANTES LEDS

El proceso de imporfacion del producto es un pasc muy
determinante en la realizacion de este proyecto, pues elaborar un plan
logistico apropiado representard menores costos, ahorro de tiempo y
seguridad en cuanto a la transportacién de la Pantalla, Una vez de
acuerdo con el fabricante de la configuracién y personalizacion de la
pantalla a adquirr, se procede a redlizar y firmar el contrato de
compraventa de la Pantalla Gigante LED, y asi, dar marcha a la
importacion. A continuaciéon se detalla los pasos de la importacion de
una Pantalla Gigante LED:

1. Bl Fabricante emitird la factura comercial al importador ©
comprador, posteriormente se procede a realizar el primer pago

que el fabricante exige para aprobar la orden de produccién.

2. A continuacién se dirige a los encargados de la transportacién de
los modulos Square Pixel -10 que conforman la Pantalla. Esta
empresa contratista de fransporte serd la encargada de emitir el
Bill of Lading. Se ha decidié trabajar con la transportista DHL, pues
cuenta con larga trayectoria, confianza y experiencia tanto en

Japén como en el Ecuador,

3. Como siguiente paso el importador debe presentar los
documentos anteriormente mencionados (Factura y Bill of Lading)
a la Aduana del Ecuador, para redlizar la verificacion
correspondiente, ademas en este caso se utilizard los servicios de

un Agente Afianzado para el respectivo tramite aduanero.

4. Se procede al ingreso de la mercaderia al recinto aduanero para
la elaboracién del parte de recepcion.
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5. Posteriormente se presentard la pdliza de importacion al recinto
aduanero para la aceptaciéon de los documentos.

6. El Agente Afianzado elaberard la Declaracion Aduanera Unica
(DAU) y anexos a Recepcion.

7. Se reaqlizard, por parte de la Aduana, el aforo documental o fisico
de las pdlizas de importacién por parte de la vista de aduana.

8. Se procede al pago de fributos de importaciéon en el banco
auvtorizado.

9. Posteriormente se realizard el pago por servicios prestados por el

recinto aduanero.

10.Extraccién de la mercancia del recinto aduanero.

4.2.4. COMPETIDORES

Los competidores de una empresa pueden ser directos o~
indirectos. Esta clasificacion estd enfocada al mercado de referencia, ya
que algunas empresas pueden, y de hecho ofrecen, productos y/o
servicios capaces de satisfacer las mismas necesidades del consumidor, y
tales productos pueden ser completamente diferentes.

Uno de los factores mdas importantes que influyé en la decision de
seleccionar la plaza del negocio propuesto fue la inexistencia de
proveedores de servicios publicitarios a través de pantallas gigcntes LED:s.
Esto proporciona una estrategia favorable y una ventaja competitiva,
pues la empresa a emprender se convertiria en pionera y por ende en la
primera en abrir mercado referente a la venta de espacio publicitario y/o
informativo a través de Pantallas Gigantes LEDs y lo que significa que no
cuenta con competencia directa en el emprendimiento de este servicio.
Si bien es cierto que el proyecto no cuenta con una competencia directa
se debe considerar a la gran competencia indirecta que ya se encuentra
establecida en la ciudad de Machalag; Ia que se convierte en una gran

amenaza dado que ofrecen servicios que satisfacen la misma necesidad
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en el mercado y en ciertos casos a precios menores tal como la radio,
prensa escrita, letreros exteriores luminosos. Cabe recalcar que los
competidores potenciales seran todos los medios fradicionales de
publicidad e informacidén exterior que se encuentren en la via publica
como lo son las vallas y letreros luminosos. Los medios antes mencionados
ofrecen tarifas hasta con un 30% menos a las tarifas que se han
establecido dentro del proyecto, por tal motivo, se necesita de la
creaciéon de estrategias que permitan entrar al mercado sin dificultad.

Dichas estrategias seran las siguientes:

¢ Ofrecer bonificaciones de proyeccion al mercado: Brindar planes
de proyecciéon en la que se incluyan dias gratis de transmisién de los
comerciales.

e Ofrecer descuentos en planes de mayor tiempo: Descuentos en las
tarifas para atraer clientes.

e Promover el real impacto de las pantallas LEDs en el mercado:
Realizar permanentes campanas para dar a conocer al mercado el
real impacto de este medio sobre los medios tradicionales en vias
publicas.

Estas estrategias se encuentran desarrolladas con mayor
ampliaciéon dentro del punto Estrategias de Penetracién de Mercado.

4.2,5. SUSTITUTOS

Siguiendo en el andlisis de la competencia los competidores
indirectos son los que ofertan productos © servicios que suplen la misma
necesidad del mercado pero no de la misma forma. De esta manera en
la plaza seleccionada existen empresas ya establecidas que ofrecen
servicios de promocion y publicidad a través de medios tradicionales de
difusién dirigidos al mismo mercado meta, los que los hace netamente
competidores indirectos. Los medios tradicionales mencionados
anteriormente estaGn conformados por letreros, vallas, prensa escrita, radio
y television. Mediante un estudio realizado para la identificacién de las
empresas lideres en los diferentes medios de informacién y publicidad
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tradicionales antes mencionados que se encuentran posicionados en la

plaza escogida se han identificado las siguientes:

4.3.

Letra Sigma (vallas via publica)
Induvallas (vallas via publica)
LZazapec (vallas via publica)

Grupo K (letreros y vallas via publica)
Diario Correo (prensa escrita)

Diario Nacional (prensa escrita)
Radio amiga (radicdifusion)

Radio Candela (radiodifusion)
Caravana tv (televisidn)

ANALISIS FODA

FORTALEZAS

Servicio Unico y pionero que brinda el mayor impacto y
recordacién de marca en vias publicas, suministrando un valor
agregado y superior al mercado actual.

Ser los primeros en el mercado machaleno brindard, a la empresa,
una ventgja competitiva excepcional;, pues permitird
posicionarnos COMo una empresa innovadora con mayor rapidez.
La pantalla LED serd la primera y Unica en el mercado, con
caracteristicas insuperables por los medios tradicionales existentes
en lo ciudad de Machala proponiendo asi un gran foco de
atencion.

Servicio innovador con mayor penetracién y posicionamiento de
marca en el mercado.

OPORTUNIDADES

Necesidad de las empresas de realizar campanas de mercadeo a
través de medios que provean un alto impacto sobre los
consumidores potenciales y refuercen las marcas dentro del
pensamiento de 10s clientes.

Familiarizacién del entrono de los espectadores con los medios no

convencionales de publicidad, en este caso, con las televisiones
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gigantes (comunmente denominadas a las Pantallas Gigantes
LEDs).

e Posibilidad de adaptabiidad de ubicacion y tamafio de las

Pantallas para ajustarse a pequenas dimensiones que permitan
abaratar costes operativos, y al mismo tiempo esto permitiria
ofrecer un servicio accesible para peguenas, medianas y grandes
empresas o instituciones.

Posibilidad de expansion a nivel provincial debido que la empresa
impulsara la cultura de implementacion de la comercializaciéon de
marcas a través de pantallas gigantes LEDs directamente en la
capital de la Provincia de El Oro.

DEBILIDADES

Presupuesto limitado para invertir en todos los activos deseados.
Medios tradicionales pueden ofrecen sus servicios a precios mas
econdmicos.

Lealtad de clientes de los medios tradicionales de la competencia.
Dependencia de un solo precveedor de suministros y repuestos para
futuras reparaciones de desperfectos electrénicos de la pantalla
Gigante LED,

AMENAZA

4.4,

441,

Rapida aparicion de competencia directa en la misma plaza al
prestar atencién del éxito de nuestros servicios.

Proyectos de regeneracion urbana podrian impedir la otorgacion
de permisos y patentes municipales para la instalacién de
pantallas gigantes LEDs en ubicaciones comerciales y estratégicas.
Proliferaciéon de mds productos sustitutos que ofrezcan precios

competitivos en el mercado.
MARKETING MIX

PRODUCTO

Las pantallas gigantes LEDs son configuradas y personalizadas de

acuerdo a las necesidades del comprador, es por ese motivo que para

poder adquirir un producto ideal se necesita analizar algunos factores
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antes de la compra. El lugar en donde va a ser ubicada es un factor muy
importante a considerar pues si se la va a ubicar en un lugar exterior la
pantalla debe tener unc configuracién para que resista todo tipo de
intemperie, o si por el contrario el lugar en donde se va a ubicar es
interior, la configuracién del LED varia; de esto deriva bastante el tamario
del pixel pitch (punto visible) a lo que también se le puede llamar la
resolucidn, pues a mayor sea la distancia en que los espectadores
observardn la pantalla el punto pixel puede ser mayor, © por otra parte @
menor sea la distancia en que los espectadores observarian la pantalla el
punto visible debe ser menor, de lo contrario las imagenes proyectadas
por la pantalla se notarian muy pixeladas, tal cual se menciond
anteriormente, esto va muy de la mano con la ubicacion pues si la
pantalla va a ser ubicada en vias publicas donde los espectadores
potenciales serdn personas que transitan en vehiculos la pantalla puede
optar por tener un punto visible mas grande, pero si por el contrario la
pantalla fuera ubicada en un parque, la pantalla debe optar por tener
un punto visible mds pequefic porque en tal caso los espectadores
potenciales serian peatones y observarian la pantalla de forma mas
cercana.

Otro factor también a considerar para la adquisicidn de una
pantalla es la altura a la que esta vaya a ser instalada y de esto se deriva
su infraestructura, pero lo mdas recomendable después de todo es
instalarla a la menor altura posible, pues no es recomendable forzar
demasiado la vista del espectador. Comunmente las pantallas son
instaladas sobre un soporte o poste de enganche, mientras que otras son
instaladas sobre o entre las instalaciones de edificaciones, pero lo mas
seguro es instalarla sobre su propio soporte, ya que este puede incluir
cualidades de mayor resistencia a sismos. El tamafo ideal de la pantalla
depende de la localidad, si es una localidad muy cmplid © grande lo
soberbio seria colocar una pantalla de mayor dimensiéon pero si por el
contrario la localidad donde serd ubicada es estrecha se puede optar
por una pantalla de menor dimensién.
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Las pantallas son comercializadas por metro cuadrado, es decir, los
fabricantes establecen el precio del metro cuadrado de acuerdo a la
configuracién. El factor mas importante para determinar el costo por
metro cuadrado de una pantalla gigante LED es el tamafio del punto
visible, a menor tamano sea este pixel, el costo del metro cuadrado
aumenta, pero si el punto pixel es mayor o més grande, el costo del
metro cuadrado disminuye. Para el desarrollo del proyecto se ha ideado
la adguisicion una pantalla gigante LED de 10 metros cuadrados con la
configuracién de un punto visible de 10 milimetros® y seré instalada a una
altura de 4,50 metros; debido a que serd ubicada en un redondel algo
estrecho en donde su espectadores potenciales serdn bdsicamente
personas que fransitan en sus vehiculos que observarian la pantalla a
unos 100 metros de distancia. La configuracién y caracteristicas
especificas de nuestra pantalla son detalladas en el Anexo N° 8.

4.42. PRECIO

Se debe recalcar que las pantallas gigantes LEDs son un medio de
informacién y publicidad exterior, pero estas son el medio exterior méas
moderno de la era actual gracias al impacto que ofrecen las imégenes
full video color que estas proyectan, y eso le da un alto valor agregado al
servicio gue ofrecemos, sin embargo, no debemos desubicarnos del
mercado al cual nos vamos a infroducir dado que debemos considerar
la ley de la oferta y la demanda, es por esto que nuestros precios estén
muy bien adaptados a nuestro mercado. Después de un profundo andlisis
de los precios y costos que se manejan en la industria y en nuestra
competencia especificamente, hemos estructurado nuestros precios. La
tarifa con lo que vamos a comercializar nuestro servicio estd basada
concretamente por el numero de proyecciones o reproducciones diarias
del comercial del cliente, es decir, mientras mds proyecciones diarias la
empresa o institucién desea pautar o proyectar en la pantalla el costo
del servicio aumenta, pues el beneficio es mucho mayor ya que mientras
esté mdas presente en la pantalla el indice de posicionamiento vy

° Distancia que separa dos pixeles que forman parte de una pantalla.
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reforzamiento de la campafa publicitariac aumenta, pero si por el .
contrario el cliente desea pautar menos comerciales por dia el costo del
servicio disminuye. Es por esto que hemos dividido las tarifas por nUmero
de proyecciones diarias y ademas por un plan de tiempo, dado que a
estas tarifas le decidimos dar un beneficio adicional, a mayor tiempo de

duracién del contrato, el costo de cada proyeccién disminuye.

Estos planes, a su vez, han sido divididos en plan mensual de 30
dias, y plan anual de 365 dias. Los precios han sido determinados por el
nimero de proyecciones diarias y no por el tiempo en segundos como los
demds medios de comunicacién lo hacen, es simple, la Radio y Television
a diferencia de un medio de publicidad exterior dindmico como las
pantallas LEDs, cuentan con una programacién diaric de noticieros,
documentales, programas de entretenimiento, etc. cronometrada por
segundos, es por esto que el tiempo de duracion de cada comercial que
se tarifa es medido a través de los segundos pues estos canales tienen
una predeterminada programacion que cumplir, por ofra parte las
pantallas gigantes LEDs tienen una Unica funcidn, la transmision de
comerciales y dado que nuestro proyecto aplica la pantalla como un
medio exterior las personas que circulan y transitan alrededor de ella no
tienen la disponibilidad de concentrarse a totalidad para observar los
comerciales, es por eso que el tiempo del comercial debe ser extendido
hasta un mdéximo de 20 segundos y el mensaje que la campana
publicitaria desea transmitir debe ser los mds concreto posible. A

continuaciéon detallaremos los precios de nuestros servicios.

Tabla 1.5. Planes de Proyeccién

TARIFADE  |PLAN GOLDEN PLAN PREMIUM
e ST A __:‘;-75-"4_ =

COMERCIALES |12 MESES 3 MESES

100 $14.25 $17.78

COMERCIALES |Diarios Diarios

POR DIA $5,200.00 total plan [ $1.600.00 total plan

Fuente: Primaria
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443, PLAZIA

Decidir en qué plaza desarrollar el proyecto fue un estudio y un andlisis
muy profundo, Machala la capital orense, mds conocida como la Capital
Bananera del Mundo por su superproduccion bananera es una ciudad que
ha demostrado a nivel nacional e internacional su gran desarrollo
econdomico, urbanistico y poblacional. En la actualidad cuenta con una
administracion que abre las puertas a la inversidn, sobre todo a la inversién
nacional y por supuesto, a la internccional también se ha dado a notar en
estos Ultimos 5 afos. Por estos motivos y otfros por menores decidimos
emprender el proyecto de la Primerac Pantalla gigante LED de esta ciudad y
de la provincia. Explorar y abrir un mercado no desarrollado para las
pantallas gigantes brinda a la empresa una enorme ventaja, tal cual se ha
mencionado anteriormente.

La magnifica regeneracion urbana que Machala estd sufriendo en
estos momentos, muy paralela a la regeneracion urbana de Guayaquil ha
permitido que las ubicaciones ideales para un medio de informacién y
publicidad exterior como las pantallas gigantes LEDs estén a la vista. Por tal
motivo concretar la ubicacion certera para nuestro medio no fue muy dificil.
Debemos enfatizar que existen factores para determinar una ubicacién ideal
para las pantallas, los factores mas importantes para concluir con el sector
donde serd instalada son los siguientes:

o Tréfico vehicular.

e Saturacion y congestionamiento de las vias.

e Distancia de visualizacion del elemento publicitario.
¢ Velocidad de las vias.

e Senalizacién Vehicular.

e Angulos de Visién Panorédmica.

De los factores a considerar antes de determinar la ubicacion
exacta de una pantalla gigante LED cabe destacar que de acuerdo con

uno de los requisitos a cumplir para la obtencidn de los permisos de
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funcionamiento exigen que ningun medio de informacién y publicidad
exterior represente peligro de distraccién en vias rapidas; por lo general se
consideran a estos medios de publicidad como dispositivos que producen
un alto indice de distraccion para las personas que transitan frente de ellos
en sus medios de transporte, pero cabe recalcar y enfatizar que todos los
medios de informacién y publicidad que se encuentren en sectores con
adecuada sendlizacion vehicular, descarta esta posibilidad. Nuestra
ubicacion cuenta con todas las seguridades y precauciones pertinentes
de senalizacién especificamente, de tal manera no seremos causa de
desorden y peligro en la via publica.

La pantalla gigante LED estard ubicada en el redondel del antiguo
monumento de "El Bananero", entrada principal de la ciudad, Av. 25 de
Junio y Circunvalacién norte tal como se presenta en el Anexo N° 7, dado
que este es el sector ideal para nuestro medio ya que cumple con todos
los factores antes mencionados que hacen de una plaza un sector triple A
para la comercializacién de espacio publicitario mediante nuestra
pantalla gigante LED. Ademdas la decision de la ubicacién de la
instalacion, de la pantalia gigante LED antes mencionada, se ha realizado
en base a un estudio de transito desarrollado con el objeto de cuantificar
el nimero real aproximado de personas que circularén diariamente
alrededor de la ubicacién escogida de la pantalla. Este estudio fue
realizado en el mes de Octubre del 2009 con un grupo de 3 personas con
experiencia en estadistica que se ubicaron en tres puntos importantes del
sector para realizar el respectivo conteo de peatones, motocicletas,
vehiculos livianos y vehiculos pesados, obteniendo asi resultados
extraordinarios, pues el estudio reveld cifras que estaban fuera de nuestra
expectativas, ya que 194.117 personas (Anexo N° ?) circulan diariamente
alrededor de la ubicacién, en los que se estima que aproximadamente un
70% de esta cifra, serdn espectadores directos de los comerciales @
transmitir, este porcentaje se lo adquirid cuantificando el niUmero de
vehiculos gue se detenian frente a la ubicacion de la pantalla por factores
antes mencionados como son los semdaforos, congestionamiento vehicular

y sefalizacidon. Ademds la readlizacion de este estudio proporciond las
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bases necesarias para realizar una adecuada segmentacién de mercado
del sector, considerando que es una informacién de alta relevancia para
la empresa y para los potenciales clientes, por lo que en base a esta
informacién los clientes pueden determinar que horario especifico resulta
adecuado para la proyeccién de sus comerciales de acuerdo al mercado
al que se dirigen y al tipo de producto o servicio que desean lanzar en sus
campanas. Para la obtencién de estos resultados se aplicaron los criterios
de segmentacién por factores de la edad, ocupacién y clase social de las
personas que transitan por el lugar escogido, para asi poder segmentar de
manera acertada el mercado, esto definitivamente proporciona un
beneficio adicional al servicio que “Gran Vision" ofrece para realizar
campanfas con proyecciéon segmentada, es decir proyectar el nUmero de
comerciales que el cliente contrate en los horarios en que su mercado
meta transite. Los resultados del andlisis se encuentran detallados en el
Anexo N° 10.

4.4.4. PROMOCION

Dentro del proyecto se ha resaltado la importancia que desempena la
promocidn de los servicios y productos, la promocién es una serie de técnicas
integradas en el plan de marketing, cuya finalidad consiste en alcanzar
determinados objetivos especificos a través de diferentes estimulos y
acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a nuestro mercado meta. El
objetivo de nuestra promocion sera ofrecer a nuestros clientes potenciales un
incentivo para la compra o adquisicidon del servicio que al mediano plazo se
traduce en un incremento puntual de las ventas.

La promocidn en los servicios puede ser realizada efectivamente en las
formas tradicionales, no obstante utilizaremos medios md@s modernos y
globales como heramientas de promocién. Este es un instrumento que se lo
utiliza para poder influir en la venta de nuestro servicio e invertir en la imagen
de nuestro medio pero también nos servird para posicionarnos y abrir campo

en un mercado totalmente inexplorado por las pantallas gigantes.

Se utilizardn las siguientes herramientas para la promocion de nuestro
servicio y medio:
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e Venta personal: Establecer una estrategia personalizada de visitas
a clientes potenciales para presentarles y explicarles sobre nuestro
servicio innovador con la intencién de hacerles confratar el
servicio y conozcan en detalle las ventajas que la comercializacion

de marcas a través de las pantalias gigantes LEDs ofrecen.

e Internet; Utilizaremos esta herramienta para globalizar nuestros
servicios y nuestro nombre como empresa @ una mayor escala

mediante nuestro propio sitio web.

e Publicidad mediante Pantalla Gigante LED: Destinaremos un
numero diario de proyecciones de nuestro comercial para una
campaia publicitaria a través de nuestra propia pantalla Gigante
LED.

e Prensa Escrita: Vamos a recurrir a los diarios econdmicos de mayor -
relevancia de la ciudad para difundir servicios que ofrece "Gran
Visién", debido que se considera que la prensa escrita representa
un vinculo muy importante para llegar a los potenciales clientes,
que son las empresas.

4.5. ESTRATEGIAS DE PENETRACION DE MERCADO

Lo aplicacién de una estrategia de penetracidén en el mercado
permitiria incrementar la participacién de la empresa con respecto a
nuesfra actividad comercial en el mercado en que se opera con los
servicios, es decir, en el desarrollo del negocio bdasico. Esta estrategia la
podemos llevar a cabo provocando que los clientes compren mdés
productos, también atraer a los clientes de la competencia si es que la
hay. si fuera lo contrario como en este caso la ventgja seria mayor o
atrayendo cada vez a mas clientes potenciales, desde el punto de vista
empresarial esta estrategia nos permitiria crecer constantemente para asi

ser los lideres en el mercado.

Uno de los métodos que se va a implementar una vez que se
desarrolle el negocio es ofrecer tarifas especiales por apertura, es decir,
promover un porcentaje entre el 15% y 25% de descuento en todas
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nuestras tarifas para ser de una u ofra manera atractivos desde el inicio;
esto se debe tomar como una inversion, pues cada cliente que presta
nuestros servicios es una carta de presentacion y recomendacion para
futuros clientes. Adicionalmente se ofrecerd un tiempo de cortesia de un
mes de proyeccion en la pantalla, durante el primer semestre de cada
ano, esto incentivard al mercado pues es una bonificaciéon que parte de
nuestro servicio hacia el cliente.

Ademas "Gran Vision" basard parte de su estrategia en el estudio y
la investigacién permanente del impacto sobre el mercado de las
campanas informativas y publicitarias, es algo muy importante que se
realice de manera trimestral, pues representa la mejor herramienta para
justificar al cliente su inversidon con el producto que oferta. Estos estudios
los realizaremos basados en encuestas al publico en general, grupos
focales con personas que estén relacionadas y tengan conocimiento del
tema y entrevistas personales. Los sectores potenciales para realizar este
tipo de encuestas son: a las afueras de los bancos de la ciudad,

universidades de la localidad, los principales parques de la ciudad y en
centros comerciales.
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CAPiTULO V
ANALISIS FINANCIERO DE "GRAN VISION S.A."

5.1. PRESUPUESTO DE INVERSION

Para la efectivizacién de la propuesta presentada se requiere de
una inversién a lorgo plazo, es decir lo propuesta de intervencién es
proyectada para un periodo mayor @ un afc de operaciones; por o
tanto el presupuesto de inversién inicial abarca las partidas que requiere
la empresa para iniciar la actividaed comercial desde la adquisicion del
bien usufructo a través del cual la empresa proporcionard los servicios de
comercializacién de marcas, los activos requeridos para el
establecimiento comercial y la destinaciéon de un capital de trabajo

necesario para impulsar el negocio en su primer ano de constitucion.

El monto de la inversion requerida para iniciar el negocio asciende
a un total de $57,905.00, los cuales serén obtenidos a través de dos
formas de apalancamiento que son capital propio y capital prestado. El
Capital propio asciende a un monto de $42,905.00 que comprende el
74.1% del total de la inversidon requerida y serd obtenido a través de la
emision de 1.000 acciones ordinarias, que confieren a sus poseedores
legitimos los derechos y obligaciones establecidas en un contrato social
previo, cada una a un valor de $42.91 y el Capital prestado asciende a
un monto de $15,000.00 que comprende el 25.9% del total de la inversion
requerida y ser@ obtenido a fravés del Banco de Machala, entidad
financiera ecuatoriang, que otorga préstamos a una tasa efectiva anual
vigente al mes de enero del 2010 (Credito Pymes) de 11.83% por § anos
plazo y que serdn cancelados a través de dividendos fijos mensuales de
$332.38 detallados en el Anexo N° 11.
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Tabla 1.4. Fuente de Financiamiento

FUENTE VALOR ($) Porcentaje (%)
CAPITAL PROPIO 42,905.00 74.10

CAPITAL PRESTADO 15,000.00 25.90

TOTAL INVERSION 57,905.00 100

Fuente: Primaria

Posterior a la definicién del total de la inversion inicial requerida es
necesario identificar exactamente las partidas a las cuales se va a
destinar el capital, en este proyecto se ha determinado que el total de
$49,905.00 que representa el 86.18% del presupuesto inicial se destinard
para la adquisicion de activos distribuidos de la siguiente manera vy
detallados en Anexo N° 12:

Inversiéon en pantalla LED: Del fotal de la inversidn inicial $42,500.00
serd destinado para la inversion en la pantalla LED, lo que representa el
73.4% del total designado para Ia adquisicidon de activos. Comprende 9
Médulos LEDs SP-10, la base y la estructura para la instalacién de la
pantalla gigante LED. Esta inversidn requiere el mayor porcentaje de
asignacion de los recursos financieros por 1o cual se debe considerar que
este proyecto no requiere de inventarios por la naturaleza de la actividad
econémica a desarrollar, por lo tanto la inversién en la pantalla gigante
LED representa el bien usufructo a partir del cual la empresa desarroliard
la actividad econdédmica. Es importante mencionar que este activo en
conjunto tiene una vida Util de 100.000 reproducciones lo que significa

aproximadamente 11 anos de vida Util sin valor residual.

Equipos Tecnolégicos: Del total de la inversidn inicial $3,345.00 seré
destinado para la inversion en equipos tecnoldgicos, o que representa el
5.78% del total designado para la adquisicidn de activos. Comprende tres
computadoras, dos impresoras, una Unidad de control LED One All-In-One
Control Centre y un Router D-Link; los dos Ultimos equipos referidos son
complementarios para el funcionamiento adecuado de la pantalla

51



gigante LED. Todos estos equipos poseen una vida Util de 3 afios por lo
que el inversor debe prever la nueva adquisicion al cuarto aio.

Equipos de de Oficina: Del total de la inversidn inicial $810.00 serén
destinados para la inversidn en equipos de oficina, lo que representa el
1.40% del total designado para la cdquisicion de activos. Comprende un

dispensador de agua, 2 teléfonos y un aire acondicionado de 18.000 btu.

Muebles de Oficina: Del total de la inversién inicial $1,800.00 seran
destinados para la inversidon en equipos de oficina, lo que representa el
3.11% del total designado para la adquisicion de activos. Comprende un
escritorio gerencial, tres escritorios de oficina, una silla gerencial, cuatro

sillas de oficina, una silla multiple y un archivador,

Activos Diferidos: Dentro de los activos diferidos se encuentran los
Gastos de Constitucion de la empresa y la obtencién. del permiso
municipal para la implementacién de la pantalla gigante LED. Estos
rubros ascienden a un total de $ 1,450.00 que representa el 2.51% del total
designado para la adquisicion de activos.

Ademas dentro de este proyecto se ha determinado que el total
de $8,000.00 que representa el 13.82% del presupuesto inicial se destinard
para capital de trabagjo, esta medida es adoptada con el objetivo de

asegurar un fondo de maniobra para que la empresa pueda desarrollar
sus actividades en el corto plazo.

Tabla 1.7. Estructura del Presupuesto de “Gran Visién S.A."

ESTRUCTURA DEL PRESUPUESTO

PARTIDAS VALOR PORCENTAJES
ACTIVOS 49,905.00 86.18%
CAPITAL DE TRABAJO 8,000.00 13.82%
TOTAL INVERSION 57,905.00 100%

Fuente: Primaria
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5.2. FLUJO DE CAJA DE LA EMPRESA

El manejo del efectivo es un punto clave para el impulso eficaz del
negocio independientemente de la actividad que desarrolle, por lo tanto
la generacidn de efectivo es uno de los principales objetivos de los
negocios. La mayoria de las actividades van encaminadas @ provocar,
de una manera directa o indirecta, un flujo adecuado de dinero que
permita entre ofras cosas: financiar los costos de operacién, invertir para
sostener el crecimiento de la empresa, cubrir con las obligaciones a
terceros en caso de financiamiento a través de capital prestado, los
costos fijos de la empresa y; en general, a retfribuir a los duefnos un
rendimiento satisfactorio.

Por consiguiente con el objeto de identificar plenamente las
entradas y salidas de efectivo por actividades de operacién, inversion y
financiamiento de la empresa se ha realizado un andlisis del flujo de caja
proyectado para un periodo de 5 anos, lo que proporcionard@ a los
ejecutivos una amplia vision de la situacion de la empresa para la toma
de decisiones y que considera los siguientes ingresos y egresos:

Ingresos: El principal ingreso de la empresa lo representan las
venias; este cdlculo es complejo debido a que el servicio se ofrece en
paquetes frimestrales y anuales; cada uno con frecuencias 100
comerciales diarios. Para poder hacer una proyeccion de la cantidad de
paguetes promocionales se ha igualado cada paquete a niUmeros de
comerciales, que incluyen por lo tanto el paquete anual de 100
comerciales diarios, representa un total de 36.500 comerciales al afio y el
paquete trimestral de 100 comerciales diarios representa 9.000
comerciales por tres meses. Nuestra prioridad es promover paquetes
anuales de 100 comerciales diarios para obtener las ventas esperadas, lo

que implica la captacién de 12 clientes-anunciantes al ano.

Ademas, de acuerdo a la estrategia de venta que la empresa ha
decididc adoptar, el 60% de las ventas proyectadas se estiman se

realizarGn a contado por los tres primeros anos y posteriormente este
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porcentaje se ajustard entre un 50% - 55%. El plazo méximo que se
considera para la otorgacién de ventas a plazo es de 6 meses.

Las ventas estimadas para el primer ano ascienden a $ 60.316.13 lo
que convertido en numero de comerciales proyectados dan una
canfidad de 429.150. Se estima alcanzar un crecimiento del 6%, 8%, 10% y
10% para el segundo, tercero, cuarto y quinto afilo de operaciones,
respectivamente. Este crecimiento ha considerado dos factores
principales para su determinacién: La Capacidad Méxima Instalada y El
crecimiento de la Industria Publicitaria. La capacidad méxima (1'116.900)
de reproducciones que una pantalla LED dentro de un horario de 17
horas diarias puede reproducir, considerando que el tiempo promedio de
duracién de cada comercial es de 20 segundos. De acuerdo a los datos
anglizados en el Capitulo 4, el crecimiento promedio de la Industria
Publicitaria se situa alrededor de un 10% y 15%.

A las ventas se agregan el capital de trabajo estimado para el
desarrollo de las operaciones de la empresa de $8,000.00 por los dos
primeros anos de constitucion de la empresa con el objeto de tener
efectivo disponible dentro de una cuenta corriente, para cubrir
obligaciones inmediatas de la empresa. Este Capital de trabgjo no
representa efectivamente un ingreso para la empresa, pero es
considerado en esta seccidn porque representa un rubro disponible de la
empresa.

Finaimente el tercer rubro que se adiciona a los ingresos de la
empresa est@ constituido por las depreciaciones de los activos fijos, la
amortizacion del gasto de consiitucidn y el canje publicitario. Estas
partidas son consideradas dentro de los ingresos porque no representan
una salida real del efectivo, sino son valores a favor de la empresa; en el
caso de canje publicitario la empresa intercambia servicios publicitarios
con ofros medios sin que haya un egreso de dinero por los servicios
adquiridos como se ha explicade dentro de la estrategia de promocién
que la empresa ejecutard.
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Egresos: Los egresos estan comprendidos por los costos que la
empresa debe asumir como resultcdo de la operacion de los servicios, los
costos indistintos a la produccion, los costos financieros y las cuentas por
pagar. Con respecto a los costos productivos se observa, en el Anexo
N° 15, que representan el 10.6% del total de las ventas; el costo de
produccioén abarca el seguro de la pantalla, los costos de electricidad, el
mantenimiento fisico y los costos de disefo; el costo de disefio solo es
asumido dentro del primer afio porque en el segundo afio es incorporado
dentro de los gastos operacionales. Con respecto a los Gastos
Operacionales de Sueldos y Salarios los dos primeros afnos no presentan
variacién ademds de la adsorcién de los gastos de disefio dentro del rol
de pagos y se estima que en el tercer afio habrd un alza general de
sueldos del 25% y se mantendrd este porcentaje de incremento en el
sueldo cada dos anos.

Otro rubro importante dentro de los egresos de efectivo son las
obligaciones bancarias y los intereses generados por el financiamiento a
través del crédito bancario, cuyo plazo es de 5 anos. Cabe recalcar que
el total de los egresos asumidos por la obtencién del capital prestado -
Gastos Financieros representan el 3.87% en comparaciéon con el total de

los egresos que la empresa destina a los gastos operacionales.
5.3. RENTABILIDAD DE “GRAN VISION S.A."

El Andlisis de rentabilidad del proyecto presentado ha sido
desarrollado a través de dos medidas financieras que son el Valor Actual
Neto y la determinacion de la Tasa Interna de Retorno. Los resultados de
la aplicacién de estas medidas financieras evaluardn la viabilidad del
proyecto y determinard la aceptacion de los posibles accionistas de la

propuesta de intervencion.
5.3.1. DETERMINACION DEL VALOR ACTUAL NETO DEL PROYECTO

El Valor Actual Neto (VAN) obtenido en este proyecto es de
$350.44 lo que indica que los valores presentes de los flujos de fondos que
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suministrard la puesta en marcha de este proyecto son mayores al total
requerido como inversién inicial. Esta diferencia entre el VAN y la inversién
inicial es mayor a cero, lo que indica que la ejecucion del proyecto es
aceptable. Cabe mencionar que para el andlisis del VAN se ha
considerado que del total de la inversidon, el 24% ha sido financiado a
través de un préstamo bancario por lo gue se ha calculado el descuento
de lo tasa de interés del capital prestado como se puede observar en el
Anexo N° 16 para observar efectivamente los valores presentes que se

percibirdn de la inversion.
5.3.2. TASA INTERNA DE RETORNO DE “GRAN VISION S.A."

El andlisis de la Tasa Interna de Retorno (TIR) tiene como objetivo
proyectar la rentabilidad estimada del proyecto, en una de manera
porcentual. Para obtener la TIR se consideran los siguientes factores: los
flujos de efectivo traidos al presente, el monto de la inversién inicial, la
tasa de interés asignada por el capital prestado y por supuesto el
porcentaje de rentabilidad que los accionistas desean obtener. Por lo
tanto, en el caso del proyecto presentado es muy importante analizar el
resultado de la TIR y proceder a equipararlo con la Tasa Minima
Aceptable de Rendimiento - TMAR.

Para la determinaciéon de la TMAR a comparar se ha obtenido una
TMAR mixta debido a que la constitucion de la inversidn inicial tiene dos
fuentes de financiamiento, detallado en el Presupuesto de Inversion. La
TMAR mixta en este proyecto es de 15.66% la misma que representa un
valor ponderado entre el costo del financiamiento del capital prestado
que es de 11.83% y la tasa de rendimiento esperado por los accionistas
que es de 17%.

A través de los resultados obtenidos se puede concluir que el
proyecto es rentable por cuanto el porcentgje de la TIR asciende a
16.25% que es mayor al porcentaje de la tasa minima de rendimiento
esperado que se ubica en 15.66% generando una diferencia a favor de
0.59 como se aprecia en el Anexo N° 16.
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54. INDICADORES FINANCIEROS DE LA EMPRESA

Con el objeto de obtener una vision amplia del estado en que se
encontrard la empresa después de un ano de inicio de las actividades se
han obliccdo los principales indicadores financieros sobre el Estado de
Situacién General Proyectado a fecha 31 de Diciembre del 2010,
expuesto en el Anexo N° 18. Estos indicadores financieros han sido
agrupados en tres categorias que son: Indicadores Financieros de
Liquidez, Indicadores Financieros de Endeudamiento e Indicadores
Financieros de Rentabilidad, los cuales seran detallados a continuacién y
se observan en el Anexo N° 19,

5.4.1. INDICADORES DE LIQUIDEZ

Dentro de los Indicadores Financieros de Liquidez que se han
ufilizado en el desarrollo de este proyecto se encuentran el indice de
Solvencia, la Razén Acida, la Prueba defensive y la determinacién del
Capital de trabgjo. Estos indicadores contestan la pregunta referente a la
capacidad que tiene la empresa para hacer frente con sus recursos de
corto plazo las obligaciones de corto plazo.

El primer indicador aplicado es el indice de Solvencia que se
obtiene de la divisién de los Activos Corrientes para los Pasivos Corrientes,
el cual tiene un resultado de 1.88%; lo que significa: Que por cada $1.00
que la empresa adeuda en el corto plazo, la empresa se encuentra con
la capacidad de cubrir esta obligacién con $1.88. Tanto el indice de
Liquidez como La Prueba Acida fienen un mismo resultado debido que

por la naturaleza de la empresa no maneja inventarios.

El tercer indicador a considerar es la Prueba Defensiva que permite
medir la capacidad efectiva de la empresa en el corto plazo; considera
Unicamente los activos mantenidos en Caja-Bancos e indica la
capacidad de la empresa para operar con sus activos més liquidos, sin
recurrir a sus flujos de venta. Este ratio ha sido calculado dividiendo el
total de los saldos de caja y bancos entre el pasivo corriente obteniendo
un resultado de 0.99%.
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5.4.2. INDICADORES DE ENDEUDAMIENTO

Para determinar la constitucion de la empresa se ha analizado la
Estructura del Capital para lo cual se busca identificar cuanto
representan los Pasivos Totales de la Empresa con respecto al Patrimonio.
El resultado obtenido es de 42%. que significa que la empresa es capaz
de cubrir el total de sus obligaciones con el patrimonio que posee. En
este contexto también se ha analizado el porcentaje de endeudamiento
de la empresa que es de 29.67%; lo que representa el total de Pasivos con
respecto al Total de Activos.

Finalmente se ha determinado la Cobertura que la empresa tiene
para los Gastos Fijos obtenida a través del fraccionamiento de la Utilidad
Bruta con respecto al Total de Gastos Fijos, el cual dio un resultado de
122%.

5.4.3. INDICADORES DE RENTABILIDAD

Este grupo de indicadores miden la capacidad de generacién de
vtilidad por parte de la empresa. Evaluan los resultados econdmicos
obtenidos por el desarrollo de la actividad empresarial expresando el
rendimiento de la empresa en relacion con sus ventas, activos o capital.
En este punto se ha considerado el Rendimiento del Patrimonio a partir
de la Utilidad con respecto al Total del Patrimonio, para medir la
rentabilidad de los fondos aportados por los inversionistas, obteniendo un
resultado de 12.80%.

Adema@s se ha analizado el Rendimiento sobre la Inversién, que
sirve para establecer la efectividad total de la administracién para
producir utilidades sobre los activos totales disponibles. En el caso de este

proyecto se estima que para el primer ano la Inversidbn destinada
obtendrd un rendimiento neto del 7.88%.
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CONCLUSIONES

A partir de la industrializacién a gran escala cada vez existe la
incursion de nuevas empresas aumentando la oferta hacia los
consumidores en base a las mismas necesidades suplidas de diversas
maneras, por lo tanto el marketing busca aplicar estrategias especificas
que permitan llegar a las empresas de forma reveladora hacia los
potenciales clientes y lograr la fidelidad de la marca focalizGndose en

una segmentacién cada vez mas minuciosa.

Como resultado de la presion competitiva, los consumidores, son
expuestos a una enorme oferta de productos y servicios a través de un
considerable nUmero de mensajes de anuncios publicitarios que
promueven las diferentes caracteristicas de las marcas dentro de cada
sector del mercado. Las empresas buscan maximizar su potencial de tal
manera que requieren del desarrcllo de campanas de posicionamiento
de marcas, tanto en el lanzamiento de nuevas marcas o en el
reposicionamiento de marcas ya existentes, dirigidas a segmentos de
mercados esenciales en donde logren ser diferenciadas de manera

objetiva y en forma positiva con respecto a sus competidores.

A través del proyecto planteado se ha indicado que el principal
objetivo es proporcionar a las empresas, cuyo mercado meta sean los
habitantes de la ciudad de Machala, un servicio de comercializacion de
marcas que permita la implementacion del posicionamiento como una
herramienta estratégica de mercadotecnia mediante la convergencia
un servicio diferenciado y de modernos canales de comunicacion de
alto impacto: Las Pantallas Gigantes LEDs.

Para la realizacion de los objetivos trazados es necesario considerar
que el principal reto corresponde a la cultura que envuelve a las
empresas ecuatorianas, las cuales consideran que el desarrollo de
campanas de posicionamiento de maorcas representa netamente un
gasto para la empresa; por lo tanto optan por postergar la designacion

de un presupuesto destinado al desarrollo de las campafias publicitarias.
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Frente a esta realidad la empresa debe prever las actitudes de su
mercado y ser capaz de ofertar un servicio preparado para contrarrestar
esta idea y la mejor manera es proporcionando a los clientes resultados
mesurables a través de la constante investigacién de mercado,
generacion de informes, monitoreo de |la audiencia; y son estos servicios
complementarios que diferencio esta propuesta de intervencion.
Ademds la idea del negocio se adapta al agitado estilo de vida que los
machalefos estdn adquiriendo, influenciado por los avances
tecnoldgicos, la constante movilizacién de las personas, las deficiencias
de los medios convencionales para alcanzar a sus objetivos publicitarios.

Finalmente se observa que los resultados proyectados son positivos
y soportan la realizacion del proyecto, pero cabe recalcar que la
importancia del proyecto radica en que el servicio que se plantea se
dirige hacia un mercado inexplotado que requiere de la implementacion
de medios de comunicacion avanzados y que proporcionen resultados
efectivos, tal cual lo proporciona la comercializacion de marcas a fravés
de las Pantallas Gigantes LEDs.

60



RECOMENDACIONES

El desarrollo de la propuesta de intervencidén debe adaptarse de
acuverdo a las ordenanzas que regulen la ciudad en la que se proyecta la
instalacion de los mdédulos de las pantallas LEDs. En el caso expuesto se
ha considerado la inexistencia de ordenanzas municipales para la
implementacién de este tipo de rétules dindmicos, por eso se hace
referencia o las ordenanzas que regulon en la ciudad de Guayaquil,
donde se requiere el desarrollo de un Estudio de Factibilidad, razén por la
cual dentro de la elaboraciéon de este proyecto se ha incluido un estudio
de trdnsito que permita determinar la afluencia de personas que existe

alrededor de la ubicacion de las pantallas Gigante LEDs.

Antes de la determinacién de la ubicacién de la pantalla es
necesario considerar que el sitio destinado no obstruya la visibilidad de los
conductores, que no se encuentre en una curva peligrosa o gque cubra
alguna senal de transito; a fin de evitar posibles accidentes ocasionados
por la distraccion de los conductores debido al gran impacto visual que
poseen las pantallas LEDs. De tal maneraq, se recomienda la instalacion de
este medio en sitios en los que exista dos o0 mas semdaforos y asi también
aprovecha el tiempo de espera, entre el cambio de una luz a ofra, para
el desarrollo de las campanas de comercializacion de marcaos.

En cuanto al desarrollo de estrategias de mercado, le coresponde
a los ejecutivos analizar el entorno de sus clientes, en este caso se ha
podido determinar que las relaciones comerciales en la ciudad de
Machala se desarrollan de manera cercana o directa con los duefos de
las empresas, los cuales prefieren conocer directamente la evolucién de
lo que invierten y por supuesto requieren de un trato personalizado. Por lo
tanto se ha previsto este escenario y se propone diferenciar el servicio de
comercializaciéon de marcas anadiendo los servicios de investigacién de
mercado a traves de la implementacidon de grupos focales que
proporcionen informacion relativa al desenvolvimiento de las campanias
y ademdés medicion del impacto que las campanas de comercializaciéon
de marcas generen sobre los espectadores.
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Anexo N° 1

Participacién de Inversién Publicitaria en el Ecuador por Categorias

Primer Trimestre 2009 - 2010

Participacién de inversién por Categorias

Eneroa Marzc

< 1086

INST. PUBLICAS
VEHICULOS
SERV. DE
CELULARES
RIFAS Y SORTEQOS
UNIVERSIDAD
BANCOS
DENTIFRICO
SUPERMERCADO
GASEOSA
SHAMPOO

® 2009 w2010

Fuente: www.infomedia.com.ec



Anexo N° 2
Participacion de Inversion Publicitaria en el Ecuador por Anunciantes

Primer trimestre 2009 - 2010

Participacién de inversién por Anunciantes

Eneroa Marzo

OB -go

MACIONAL
JOHNSON &
JOHNSON
NESTLE DEL
ECUADOR

CONECEL
LOTERIA
MACIONAL

UNILEVER
COLGATE

PALMOLIVE

OTECEL

e
x
w
-
w
Q
(U

GENOMMA LAB
GEMERALMOTOR

®2009 w2010

Fuente: www.infomedia.com.ec




Anexo N° 3

Pantallas Gigantes LED ubicadas en la Avenida Times Square de New York
- Estados Unidos

Fuente:http://www.futurdigital.com/wpcontent/uploads/2009/01 /jvc_time

ssquare jpg



Anexo N° 4

Impacto Pantalla Gigante LED vs Rétulos Dinamicos ubicados en la Av.

Francisco de Orellana - Guayaquil - Ecuador

-

-

en t'i:sfﬁ]lces
momentos
Visitenos 25 wens o
ULG




Fuente: Primaria



Anexo N° 5

FORMATO DE ENQUESTA PARA DETERMINACGON DE TAMANO DE MERCADO

1) ¢ QUEOPINA USTED DELASPANTALLASGGANTESLED 0OMO UN MEDIO PARA COMEROALIZAR
SUSMARCAS?

Innovador Innecesario Rentable
Alto Impacto Comun Medible

2) (CONSDERARA USTED INVERTIREN LASPANTALLASGIGANTESLED PARA COMEROIALIZARSUS
MARCAS?

S NO
3) (OUANTO SERIA SUPRESUPUESTO PARA LA PUBLIGIDAD BN LASPANTALLAS G GANTES LED?
$300.00 mensudes $1,500.00 anudes

$700.00 Trimestrdes Otro vdor

Mensual Anud

Trimestral Tempora

4) ;PORCUANTO TIEMPO CONTRATARIA B SERVIOO LA PUBLIQDAD A TRAVESLASPANTALLAS G GANTESLED?

Fuente: Primaria



Anexo N° é
Grdficos obtenidos como resultados de la encuesta.

OPINION SOBRE PANTALLAS LED

® OPINION SOBRE PANTALLAS |
LED
-
Alto Impacto vt —
Medible
Fuente: Primaria
| INTENSION DE INVERSION

=S|
| NO

Fuente: Primaria



PRESUPUESTO PUBLICITARIO

& PRESUPUESTO PUBLICITARIO

Fuente: Primaria

INTENSION DE TIEMPO DE CONTRATO

2 Mensual
® Trimestral
= Anual

8 Temporal

Fuente: Primaria




Anexo N°7

Ubicacion de la Pantalla Gigante LED

Fuente: Primaria



Anexo N° 8

Descripcion de las Caracteristicas de la Pantalla Gigante LED

LED10One Video Color SP - 10

Uso

Exterior o interior

Pixel Pitch Visible (punto visible)

10 mm.

Configuracion del pixel

Square Pixel Technology (2Red, 1Green, 1Blue)

Brillo (CD/m°)

> 6.000

Ajuste de brillo

256 grados automaticos o por software / 8 grados
manuales

Resolucion grafica visible (pixel/ | 10.000

m?)

Angulo de visién horizontal 140°

Angulo de visién vertical 120°

Palette Up to 281 trillion colours
Display Colour 16°777.216 kinds

Display grey scale 16384 grade coding, 256 grade output
Colour temp. 6500K+500

Exchange frame speed >60 frames/second
Refresh frame frequency >240Hz

Vida estimada del LED (horas) |>100.000

Voltaje de operacion AC220V+15% 47 - 64Hz.
Consumo maximo/ m* (KW) <0,7

Consumo medio/ m* (KW) <0,4

Temperatura Operacion (°C) -20 a. +60

Humedad ambiental relativa 10% - 95% RH

Peso modular (por m?) 60 Kg.

Software Visualizacién de Videos, Texto, Informacion,
Animaciones, etc.
Formatos compatibles: MPEG, AVI, Swf, JPEG, DVD,
entre otros.

Control All-In-One Control Centre

Security High quality water-proof. Categoria IP65 protection.

Fuente: www .ledlone.com




Anexo N° 9

Resultados obtenidos a fravés del desarrollo de Estudio de Transito
en la Ciudad de Machala Avenida 25 de Junio y Circunvalacion
Norte (Octubre-2009).

07HO0 15479 14976] 15821] 14634] 14493 12494 72
08H00 13914 13804] 12669 13979 11697 10667 9734
09HOO0 | 11073 11178] 12778] 11668 12276 13989  9816|
10H00 10186 9873| 10412] 9741] 11764 9876|  8765)
11HO00 9219 9762| 8959 9911] 11003 8786| 9826
12H00 | 13880 12812] 13196] 11643] 13113 14234] 15343
13H00 | 11752 11873] 12632] 10389] 12345 13342] 13562
14H00 12379} 12716/ 11642] 10976| 11334 12347  10973)
15H00 | 11261 11653] 11519] 12189] 12123 9123|  10836|
16H00 | 10876 11343)  10769] 10009 11584 10834] 8462
17HO0 | 12874 11751]  11989] 12903 11457 9876| 9726}
18HO0 14507 13997] 12986 14978 14008 16384] 8626
19H00 | 16626 16988] 15763] 16009 15873 15186 13279
20H00 12989) 13613] 12606] 13769] 12124 14124  12836)
21H00 9863 9908| 9863] 8005| 9879 10273|  10823]
22H00 6018 s873] 6605 5998] 6412 8124 7323
23H00 3658 3987| 3897| 4134] 5167 6283 2478
24H00 2135 1987 2321 3289 3221 3897

[Pmmetﬁn de transito de personas por dia 194117/

Fuente: Primaria



Anexo N° 10

Determinacién de Segmento de Mercado para proyeccién de Spots Publicitarios.

R Soaary SEGMENTOS DE MERCADO
06H00 - 08HOO0 | Edades: Entre los 15 - 40 aflos.
Ocupacion: Estudiantes, Oficinistas, obreros v profesionales.
Clase Social: Media baja, Media alta.
it M e SEGMENTOS DE MERCADO
9HO0 - 11H00 | Edades: Entre los 18 - 30 afios.
Ocupacion: Oficio menor, profesionales.
Clase Social: Media baja, Media alta.
el e e SEGMENTOS DE MERCADO
12HO00 - 14H00 | Edades: Entre los 12 - 28 ailos.
Ocupacion: Estudiantes, Oficinistas, Profesionales.
Clase Social: Media baja, Media alta,
i e SEGMENTOS DE MERCADO
15H00 - 17H00 | Edades: Entre los 18 - 30 aflos.
Ocupacion: Oficio menor, Obrero, Profesionales y Oficinistas.
Clase Social: Media baja, Media alta.
El(l’gYAg(lfgl%E]:\l g&ﬁ;ﬁgg . SEGMENTOS DE MERCADO
18HOO0 - 20H00 | Edades: Entre los 20 - 40 afos.
Estudiantes, Oficinistas, Oficio menor, Profesionales
Ocupacion: y obreros.
Clase Social: Media baja, Media alta.
HORARIO DE ~ CRITERIO DE SEGMENTOS DE MERCADO
20HO00 - 24H00 | Edades: Entre los 25 - 40 afios.
Ocupacion: Oficinistas, Estudiantes.
Clase Social: Media baja, Media alta.

Fuente: Primaria




Anexo N° 11

Tabla de Amortizacién
Monto del Préstamo: $15,000.00 Entidad Financiera: Banco de
Tasa de interés anual: 11.83% Machala S.A.
Plazo: 5 Aios Dividendo: $ 332.38
A A
M M
c o b 0 »
AEEERERERAEE " U
M X P hx T i P T T 1
E 8 ] E 1 b a E 1 o
s o . R : E T R i E
$ E e N A E po N
s - D L s : D
0 o 0 b
N N
0| 15.000,00
ENERO 2010 1 147,88 184,50 $33238] 148155
FEBRERO 2010 ) 146,06 186,32 33238| 1462917
MARZO 2010| 3] ax 188,16 33238 1444101
ABRIL 2010 4 142,36 190,02 13238 14251,00
MAYO 2010| 5 140,49 191,89 13238 1408911
JUNIO 2010 o 1380 193,78 3238 1386533
JULIO 2010 7 136,59 195,69 3[238| 136964
AGDSTO 2010 8 147 197,62 3238|134
SEPTIEMBRE | 2010] of mm 199,57 N8| 13IMs
{OCTUBRE 2010 w pos 201,54 3238  13oms
NOVIEMBRE 2010 1] 128,86 20,52 33238 | 1286039
| DICIEMBRE 2010 12] 126,85 205,53 3238 | 1266186 | 165042 20814  S398853
|[ENERO 2011| 13 12482 207,55 B38| 1245431
FEBRERO 2011 14 1278 209,60 3s|  122un
IMARZO 2011 15 12071 211,67 1238| 1203304
ABRIL 2011 6 s 213,75 1238 118199
MAYO 2011 7 1es2 21586 33238 1160343 |
IUNIO zmil 18] 1143 217.9 33238 | 1138544
ULIO 2011 19 11224 220,14 3238 |  11.16530
AGOSTO 2011 20  now 2.3 3238 | 1094299
SEPTIEMBRE | 2011 2 10788 224,50 1238 | 1071849
OCTUBRE 2011 2 105,67 26,71 33238 10491,78
NOVIEMBRE 2011 3 103,43 22895 1238|0268
DICIEMBRE 2011 24 101,17 230,21 13238 10031 62 135832 263024 3 988 55
[ENERO 2012 25| 98,50 213,48 332,38 979,14
FEBRERO 2012 % %59 259 38| 9sals
MARZO 2012 27| 9427 28,11 33238 932424
ABRIL 2012 28] 91,92 240,46 33238 9.083,79
MAYO 2012 | 89,55 24280 33238 840,96
JUNIO 2012 30{ 87,16 150 3238 850573
JULIO 2012 3l 84,74 247,64 31238 8 348,09
ACGOSTO 2012 32| 82,30 250,08 332,38 809,01
|SEPTIEMBRE | 2012, 33 7983 252,55 33238 784547
(OCTUBRE 2012 34] 7134 255,04 332,38 759043
NOVIEMBRE 2012 35 7483 257,55 332,38 733288
DICIEMBRE 2012 36| ) 260,09 332,38 1mm|  1em 205883 3 988,55
|ENERO 2013 37| .73 262,65 332,38 6810,14
FEBRERO 2013 G 265,24 332,38 654489
MARZO 2013 39| 64,52 267,86 33238 627704
ABRIL 2013 20| 61,58 270,50 1238 6006,54
MAYOD 2013 41 5821 nn 13238 $713.37
JUNIO 013 2 5652 275,86 3238 545751
JULIO 2013 4] 5380 27858 33238 S 178,94
AGOSTO 2013 44 5106 281,32 332,38 489761
|SEPTIEMBRE 2013 45 4328 284,10 33238 4613,52
OCTUBRE 2013 6] 4548 286,90 332,38 432662
NOVIEMBRE 2013 41 4265 289,73 332,38 403689
DICIEMBRE 2013] as| 39,80 292,58 332,38 374431 660,07 332848 398,55
|ENERO 2014 9] 3691 295,47 332,38 348,84




Anexo N° 12

Detalle de Distribucién de la Inversion Inicial

EQUIPOS DE OFICINA

FECHA PRODUCTO CANT. PRECIO UNIT. TOTAL
03-ene-10 | Dispensador de Agua 1| % 150001 $ 150.00
03-ene-10 | Teléfonos 2] $ 80.00| $ 160.00
03-ene-10 | Aire acondicionado 18000 btu 1|1 $ 50000 $ 500.00
TOTAL S 810.00

MUEBLES DE OFICINA

FECHA PRODUCTO CANT. PRECIO UNIT. TOTAL
03-ene-10 | Escritorio Gerencial il $ 45000 $ 450.00
03-ene-10 | Escritorio Oficina 3] % 23000 $ 6%90.00
03-ene-10 | Silla Gerencial 1] $ 15000 $ 150.00
03-ene-10 | Silla Oficina 41 % 7000 $ 280.00
03-ene-10 | Silla Mdltiple 11 % 12000f $ 120.00
03-ene-10 | Archivador 11 $ 110.00] $ 110.00
TOTAL $ 1,800.00

EQUIPOS TECNOLOGICOS

FECHA PRODUCTO CANT. PRECIO UNIT. TOTAL
03-ene-10 | Computadoras 3] % 500.00| $ 1,500.00
03-ene-10 | Impresora 2] % 150.00 % 300.00
03-ene-10 | Router D-Link 11 % 18000 $ 180.00
03-ene-10 | Unidad control Led10One All-In-One 1] 3 1,36500] $ 1.365.00
TOTAL $ 3,345.00

INVERSION PANTALLA LED

FECHA PRODUCTO CANT. PRECIO UNIT. TOTAL
03-ene-10 | Mddulos Led SP-10 91 % 4,000.00|] $ 36,000.00
03-ene-10 | Estructura 11 $ 5,000.00] $ 5,000.00
03-ene-10 | Base 118 1,500.001 $ 1,500.00
TOTAL $ 42,500.00

Fuente: Primaria




Anexo N° 13

Balance Inicial

"Gran Visién S.A."

Balance Inicial
Al 3 de Enero del 2010

ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
Bancos Cuenta Corriente

S 800000

TOTAL ACT. CORRIENTE § 8,000.00

ACTIVO FLJO

Médulos y Soportes LED
Equipos de Oficina
Equipos Tecnoldgicos
Muebles de Oficina
TOTAL ACT. FJO

ACTIVO DIFERIDO
Gasto de Constitucion
TOTAL ACT. DIFERIDO

TOTAL ACTIVOS

Fuente: Primaria

$ 42,500.00
$ 810.00
$ 3,345.00

$ 1,800.00

$ 48,455.00

$  1,450.00

$ 1,450.00

$ 57,905.00

PASIVO

PASIVO NO CORRIENTE
Obligaciones Bancarias

TOTAL PAS. NO CORRIENTE

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO
CAPITAL SUSCRITO
TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PAS. + PATRI

$ 15,000.00

$ 15,000.00

$ 15,000.00

$ 42,905.00

$ 42,905.00

$ 57,905.00



Anexo N° 14

Tabla de Depreciacion

v
a
1
o
D r
3
c R
r e
i s A
P A i A A A A A A A A A i
c i d i i i ] i i i i i 0
i 0 u 0 o 0 0 0 0 0 0
o a 1
n 0 1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
Imersion en Pantalla Led
Madulos Led SP-10 $ 3600000 § - $360000 $360000 $36000 360000 $360000 $36000 $360000 $360000 $360000 $ 360000
Bstructura $ 500000 $100000 $§ 40000 § 40000 § 40000 § 40000 § 40000 $§ 40000 § 40000 $ 40000 $ 40000 § 40000
Base $ 150000 $ 30000 § 12000 § 12000 § 1200 § 12000 § 1200 $§ 12000 § 12000 $ 1200 $§ 200 § 1200
Eiuipos Tecnol dgicos™
Router D-Link $ 18000 §$ - $ 6000 % 6000 %5 OWS 66675 6675 667 % < |'$ = |'S$ - $ -
Unidad de control Led $ 13650 § - % 45500 § 45500 § 45500 § 46667 $ 46667 § 46667 $ - S - 3 - 3 -
Conputadoras $ 150000 $ 30000 $ 40000 $ 40000 § 40000 $ 35000 $§ 35000 § 300 $ - 3 = 1§ - $ B
Impresora $ 30000 % 6000 % 8000 % 60005 00 % B33 § BB F BB S - |3 - 3 - |3 -
Mueties y Enseres
Escritorio Gerencial $ 45000 $ %0 $ 20 $ R0 F 20§ 20 § 720 $ = |I'$ - 3 = b - 8 -
Bcrtorio Oficina $ 69000 § 13800 $ 11040 $ 11040 § 11040 $ 11040 § 11040 $ - 1§ - 3 + 1§ - § -
Silla Gerencaal $ 15000 % 3000 $ 2400 % 2400 § 2400 § 240 § 40 $ - 3 - 3 - 1§ - 8 -
Silla Oficina $ 28000 § 5600 § 4480 § 4480 § M0 F M0 5 M4 $ - $ - 3 = |:§ = |'$ -
Silla Multiple $ 12000 § 2400 % 1920 8 1920 8 1920 % 1920 % 192 % - & - I8 - % - 3 -
Archivadores $ 11000 8§ 200 % 1760 § 1760 § 1760 $ 1760 § 1760 § - $ - 1% . - |$ -
Fiuipos de Oficina
Dispensador de Agua $ 15000 § 3000 § 2400 $ 2400 % 240§ 240 § 2400 § - | $ - e - % -
Teléfonos $ 160008 R0 S 25608 25608 5608 25608 2560 % - 1§ - 18 - 3 =_|§ -
Aire acondicionado 18000btu | $ 50000 § 10000 § 8000 § 800 § M $ 800 § 00 $ - | - % - $ - 8 -
Totales $ 4845500 $553260 $551260 § 551260 $550427 $550426 $508666 $412000 $412000 $4.12000 §4.12000

Fuente: Primaria




; N
F £ . 0 0
E E M A " J J % . c v
N B A B p U u 5 : T I
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& E
E
VENTAS $2250,00 | 8437750 | $ 451833 | $ 4.644,00 | $ 478341 | 492601 | $ 5.07472| § 5226968 538377 | $ 545,22 | $ 571164
() COSTODE PRODUCCION | $ 49050|$ 49550|$ 51260|8 5380|$ S1511|s 521.52|8 s580¢|§ 53466(8 54140(8 57825|8 55522
CONSUMC DF. FNFRGIA $ ann|s ammnls 2am2|s mams|s amm12]|s 2mon|s 22m|s nasaz|s hs7|s 2r7|s e
COSTO DE DISENO $ 20000|$ 20400($ 20808|$ 2124|$ 21649|s 22.82|$ 22523|¢ 20748 2433|s 2w,02|$ 24380
SEGURO D= PANTALLA s o0s0|$ 9050|$ 2050|% o0s0|$ o0s0|s o0s0|s o0s0|8 0s0|s osos0|s 0s3[s 9050
MAN TENIMIENTO FEICO s - s - s - |s m,oe|s - |s - |s som|s - |y - |s pols -
() UTILIDAD BRUTA | $3759,50 | $ 3.881,00 | $ 4.006,23| $ 4.105.20 | $4.26831 | 5440540 | $ 4.516,69 | § 4.69230 | $ 484237 | $ 4.967,03 | § 5.15642
()GASTOS OPERACIONALES | $ 3.357,98 | $ 3.401,58 | $ 341220 $ 3612,82| $ 361344 | $ 3614,07 | $ 361470 § 3.61533|$ 361597 |$ 3616,61|$ 361725
SUELDOS ¥ SALARICS $ 164077 | $1.64077 | $ 164077 | $ 164077 | $ 164077 | 5 164077 | § 1.6407; | § 1.64077 | $ 164077 | § 1640,77 | § 1.64077
BENEZICICS SOCIALES $ 52617|8 s52617|$ S2617|$ s52.17|$ s2617|s s26.17|$ s2617|8 s2617|8 s52:.17|8 swa7|8 52617
SERV.CIOS BASICOS $ 12000]% 12360|$ 124223 1284|3 12546|s 12600|s :2672|s 12735|3 127998 163|s 12927
SUMINISTROS Y MATERIALES [$ 2030|$ s000|$ sopo|ls sooo|s soools sooo|s sogo|s sooo|s sopo|s s0.03)$ so00
ARRIENDO $ 20000|¢ 20000|$ 20000|$ 200000|$ 20000|s 200000|$ 20000|% 20000|$ 20000|$ 20003|$ 20000
DEMRECIACIOMES ¢ 4615|¢ 46105|¢ 45105 46105|¢ 46105|s 461,05|8 46105|8 46105|8 46105|¢ 461,058 46105
CANJE PUBLICITARIO $ 30020|¢ 30000|$ 300008 s00,00|$ soooo|s soo00|s soopo|$ soooo|s soo00|s s0003|$ S0000
GASTJS BANCARIOS s wwnls awwls wwls wwls wwl|s wuwls wwl|s wwls awl|s ww|s ww
SERV.CIOS PRESTADOS $ 4000|$ 4000|$ 4000|$ 40008 4000|s 4000|$ 4000|$ 4000($ 4000|$ 40,008 4000
OTROS GASTOS $ 3030|¢$ 4000|$ 4000|$ so00|$ sooo|s sooo|$ so000|$ sooo|s sop0|s s003|$ s0p0
CASTOS FINANCIEROS
INTEPESES $ 14738|% 14506|$ 144228 14236]$ 14049|s 1360|$ :3660|$ 13476(8 13:231|% 13034|$ 12886
yUTLIDAD ANTES DE PARTIC| § 25355 |$ 33336]8 45981| 8 35010| 8 51437|S 65273 |8 76530] 8% 942218 109350 | $ 1219,57 | § 141031

TVNSNIW OAV1LINS3¥ 30 OAVis3
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Anexo N° 14

Flujo de Caja

Fuente: Primaria

A A A A A
i il fi il fi
0 0 0 0 0
FLUJODE CAJA 1 2 3 4 5
Ingresas
Vertas al Cortado $ 4825290 $63.211,30 $68.026%4 $ 7267502 $ 81.841,39
Capital de Trabajo $ 800000 $ 800000 $ 7.00000 $§ 7.00000 $ 7.000.00
() Flujos que no representan salida de efectivo
Depreciacion $ 553260 $ 551260 § 551260 $§ 550427 § 4.537,60
Anortizacionde Gasto Corstiteion = $ 290,00 § 29000 § 29000 § 29000 § 290,00
Canje Publicitario $ 540000 $ 572400 $ 601020 $ 631071 $ 6.62625
TOTALES $ 6747550 $8273790 $86.839.74 $91.780,00 $ 100.29524
Egresos
Costo de Produccion $ 639492 $ 387371 § 404227 $§ 421946 $§ 440477
Castos Operaciorales $ 426986 $4889549 §57.00261 $62011,55 $ 73.281,79
Gastos Finarcieros $ 165042 $ 135832 § 102972 $§ 66007 § 24425
Cuertas por Pagar $ 398855 $ 398855 $ 398855 $ 398855 $§ 3.98855
Inpuesto a ka Rerta por Pagar 0% 203382 $ 208411 $ 146313 § 192606
TOTALES $ 5473376 S 60.14988 S 6823726 § 7234277 S 83.84542
Flujo reto de Efctivo $ 12.741,74 § 2258801 § 1860248 $ 1943723 § 1644982
Imession Ao | A2 Aip3 An4 Ao 5
Flyjo de Caja -5790500 | $12.741,74| $ 22.588,01 | § 18.60248| § 19437,23| $ 1644982
TIR 16,25%
VAN § 350,64
TMARMIX=|  1566%
Determinacion de TMAR Mixta
Tasa Capital Prestado 11,83% 25,90%
Tasa de Rendimiento esperado Accio 17,00% 74,10%
100,00%




Anexo N° 17

Grdfico del Tiempo de Retorno de la Inversiéon
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Fuente: Primaria
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Anexo N° 18

Balance General

BALANCEGENERRAL
AL31 TEDABVERETH 2010
ACINO PASVO
ACTIVOCURRIENIE $25601227 PASVOCURRIENTE $ 1365531
Caa- Boos $ 1353904 Provisiones de Bmeficios Sociles xpagar - $ 1018585
Qs por cobrar diertes $ 1208323 Participecicn de Trabajackres en Utlidadess $ 143564
Inpuestoena Rerta por Pagar $20338
Chlignciores Burcars por pagr Opl._$3.98855
ACINOHIO $429240 PASVONOCURRIENIE $7.022.89
Midks ySoportes [H- $42.50000 Chiigaciones Barcares porpeger [l $7.022.89
Eppos de Oficim $810,00
Fopipos Teambogioos $334500 TOTALDEPASIVOB $06R2
Mebes de Oficin $ 1.800,00
(-) Depreciacires $553260 PAIRIMCNIO $49.00646
Coptal $L2.90500
ACINODIFERIDO $1.16000 Rsenalem $61015
Gistode Corstitein $ 145000 Uliickd del Heraoo $5491.32
Anutzaande Getode Coriir— $290.00

Fuente: Primaria



Anexo N° 19

Indicadores Financieros

LIQUIDEZ
Indce de Savencia= Activo Carriente / Pcsivo Carriente 1,875
Rezdn &ada= (Activo Carriente - Inventarics) / Pesivo Carriente 1,875
Prueba defersiva= CdaaBancos / Pesivo Corriente 0991
Copitd de Trabgo = Activo Carriente - Pasivo Corriente $11.946,94
ENDEUDAMIENTO
Bstructura del Copitd = Pcsivo totd / Patfrimonio 42%)
Endeudamiento = Pcsivo Totd/ Activo Totd 2,67%
Cobertura para gostos fijos = |Utilidad Bruta / Costos Rjcs 122%
RENTABILIDAD
Rendmiento sobre

il Patrirmoni
kv Utllidad / Pafrironio 128078
g Utlided / ActivoTotdl
INversion= 7,85%
Margen Bruto = Utilicad Bruta / Ventcs 89,407
MargenNeto = Utilidad Neta / Ventcs 10,12%

Fuente: Primaria



Anexo N° 20

ARO1
ROLESDEPAGOS
PERSONALADMINISTRATIVO
SUELDO EENERQOSSOOALES TOTALES
CARGO SUELDO |APORTEPERS| NETO |13 SUELDO| 14 SUBLDO| VACAC. | APORTEPATR | BENEF. SOG| MENS | ANUAL
Presidente 700,00 6545 | 634,55 58,33 2000| 2917 85,06 19255| 827,10 | 992520
Gerente 500,00 4675| 45325 4167 2000 2083 80,75 14325| 9680 | 715800
Asistente de Gerencia 280,00 2%618| 238 PRk 2000 1167 U@ 80| 34284 411408
Asesor Comercinl _ 330,00 06| 2915 2750 200]| 1375 40,10 101,35| 40043 480588
TOTAL 1.810,00 169,24 | 1.640,77 150,83 80,00 | 7542 219,92 526,17 | 216693 | 26.003,16
19689, 18 263898 631398
ARO2
ROLESDEPAGOS
PERSONALADMINISTRATIVO
SUADO EENEFQOSSOOALESS TOTALES
CARGO SUALDO |APORTEPERS | NETO |13 SUALDO| 14 SUELDO| VACAC | AFORTEPATR | BENEF. SOG| MENS | ANUAL
Presiente 700,00 6545 | 634,55 58,33 817 | 2017 85,06 190,72 | 82527| 990320
Gerente 500,00 4675| 453,25 4167 1817 | 20,83 60,75 14142 | 59467| 7.136,00
Assstente de Gerencia 280,00 26,18 | 25382 23 18,17 | 1167 34,02 87,19| 341,01| 40208
Asesor Comercil 330,00 086 2915 27.50 1817] 1375 40,10 9951 | 39866| 478388
Diseflador Animacion y Vid{ 400,00 3740 | 362,60 BB 1817 1667 4860 11677 41,37 575240
TOTAL 2.210,00 20664 | 200337 | 184,17 90,83 | 92,08 268,52 635,60 | 263896 | 31.667,56
24040,38| 22218 627,18
ARO 3
ROLESDEPAGOS
PERSONALADMINISTRATIVO
SJEDO BENERAQOSSOQALES TOTALES
CARGO SUELDO |APORTEPERS| NETO |13 SUBLDO| 14 SUBLDO| VACAC. | APORTEPATR | BENEF. SOC| MENS | ANUAL
Presidente 875,00 8181| 79319 2.3 18.17| 346 106,31 233,85 | 1.027,04 | 1232450
Gerente 25,00 5844 | 666,86| 5208 18,17 | 26,04 75,04 17223 | 738,79 | B.866,50
Asistente de Gerenca 350,00 27| 317,28 2917 1817 | 14,58 42,53 104,44 | 421,72| 508060
Asesor Comercal 41250 3857 3INB 34.38 1817 17.19 50,12 11985| 49378 | 582535
Dasefiador Animacion y Vid| 500,00 4675| 4825 4167 1817| 2083 80.75 14142| 59467| 7.1%6.00
TOTAL | 21250 25829 | 250421 | 230,21 90,83 | 11510 335,64 771,79 | 3.276,00 | 39.311,95
30050,48 4027, 73| 9261
ANO 4
ROLESDEPAGOS
PERSONALADMINISTRATIVO
SUADO BEENERQOSSOQALES TOTALES
CARGO SUEALDO [APORTEPERS| NETO |13 SUBLDO| 14 SUBLDO| VACAC. | APORTEPATR | BENEF. SOC| MENS | ANUAL
Presidente 1.000,00 93,50 | 906,50 8.1 1817 4167 121,50 264,67 | 1.471,17 | 14.054.00
Gerente 812,50 7597 | 73,53 67,1 1817 | 3385 98,72 21845| 95498 | 1145075
Asistente de Gerencia 350,00 27| 37,28 217 1817 | 14,58 42,53 10444 | 421,72| 508060
Asesor Comercil 412,50 857 IRV 34,38 1817| 17.19 50,12 11985| 4:78| 592535
Diseflador Animaciony Vid{ 500,00 4675| 45325 4187 18.17| 208 80,75 14142 67| 7130
TOTAL 3.075,00 28751 278748 256,25 90,83 | 12813 73,61 84882 | 163631 | 4363570
33449,85) 448335 1018585
ARO S
FOLESDEPAGOS
PERSONAL ADMINISTRATIVO
SURDO EENERQOSSOOALES TOTALES
CARGO SUEDO |APORTEPERS| NETO |13 SUELDO| 14 SUBLDO| VACAC | APORTEPATR | BENEF. SOC| MBNS | ANUAL
Presidente 1.250,00 11688 | 1.13313| 104,17 18,17 | 52,08 151,88 226,29 | 1.458,42 | 17.513.00
Gerente 1.01563 94,96 | 920,66 84,64 1817 | 42,32 123,40 268,52 | 1.189,18 | 14.270,19
Asistente de Gerencia 437,50 4001| 39689 | 36,46 1817 | 18,23 53,16 12601| 6260| 627125
Asesor Comercial 515,63 4821 467,41 4297 18,17 | 21,48 62,66 14527 | 61268 7.352.19
Disefiador Anmacion y Vid{ 625,00 5844 | 566,56 52,08 18,17 | 26,04 75,94 17223| 73879 88655




