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CAPITULO I 

ADMINISTRACION Y PLANEACION DEL PROYECTO 

1.1. INTRODUCCI6N 

La finalidad de este rrabajo es desarrollar una empresa que ofrezca 

a 10s eJecut1vos una herram:enla 1nnovadora de comercializaci6n de 

marcos. combiondo Ia manero tradicional de desarrollo de camponos 

de marketing con respecto al canal de publiCJdad a ut1lizar med anTe Ia 

implementoci6n de un medio no convencional. como lo es Ia pontalla 

gigante LED. asi tambien brindar un servicio efectivo al alcance del 

presupuesto de med1anas y grondes empresas dentro de 1a c udad de 

Machala. Provincia de El Oro. 

Es evidente que Ia introducci6n de un nuevo canol de 

comerciolizaci6n de marcos requ1ere 10 demostraci6n de su rentabilidoo 

para los emprendedores y •O JUSi•ficaci6 de coslo por impaclo para 10s 

empresos que adopten el servicio; raz6n por lo cual el presente estudio 

analiza desde los conceptos princ1pales de marketing. Ia incidencio del 

marketing dentro de los empresas los medics a troves de los cuoles las 

empresos desarrollon diversos planes de marketing, los corocteristicos e 

impacto de las panlallas gigantes LEOS como herramienta principal 

dentro de un plan de marketing. los aspectos generales para Ia 

conslituci6n de uno empresa. Ia exposici6n y anal sis de ind1cadores 

finoncieros que demuesrren 10 rentoo• 1dad del negoc1o. Cobe recolcar 

que adem6s del marco te6rico expresado se han reolizodo estudios de 

campo a troves oel on6lis1s directo de 10s tendenc1os en cuanto a os 

cono1es de pub c'dod ur"'zaoos dentro de1 mercodo seleccionodo. se ho 

desorrollodo un estudio que permito cuontificar el tr6nsito olrededor de Ia 

ubicoc16n escogida para Ia 1nstaloci6n de Ia panto 10 LED y 

ad cionalmente se ha obtenido informac·on· referente a dicho publico 

con el prop6sito de obtener uno segmenrac16n de acuerdo a las horos 

de proyecci6n de los a nuncios. 
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Finalmente a troves del proceso de investigaci6n realizado y Ia 

ap icaci6n pr6ctica se encontrar6 import antes conclusiones adaptables 

y aplicables dentro de un entorno local para el desarrollo exitoso de 

futures estrategias de comercializaci6n de marcos que impulsen 

efec!lvamente Ia sostenibilidad de las unidades de negocio dentro del 

pafs. 

1.2. ANTECEDENTES 

El desarrollo del sector de servicios ha tenido un crecimiento 

explosive estimulado tanto por Ia intense competencia en los mercados 

finoncieros y profesionales, las fluctuaciones de Ia demanda y Ia 

ampliaci6n de nuevas tecnologfas originando. dentro de todos los 

sectores de Ia economfa. una tendencia creciente hacia Ia 

especializaci6n que conduce a una mayor demanda de proveedores de 

servicios especializados ex~ernos. 

La mercadotecnia de servicios aument6 su importancia (Payne, A., 

1996) durante Ia ultima decada, con el advenimiento de Ia 

competencia, lo que se ha reflejado durante los ultimos cuarenta afios en 

los que el sector de servicios ha llegado a dominar Ia economic actual; 

esta tendencia ha sido tan determinante que se conoce como Ia 

Segundo Revoluci6n Industrial devengando que el 60% de las economfas 

occidentales est6 ahora en el sector servicios. 

La globalizaci6n incremento Ia demanda de servicios de 

comunicaci6n siendo impulsada, de manera particular, por los r6pidos 

cambios producidos por las nuevas tecnologfas informativas que 

influencian de manera directa dentro de los estilos de vida de los 

consumidores. La creciente especializaci6n dentro de Ia economfa 

condujo a una mayor dependencia en proveedores especializados de 

servicios; por ejemplo, los anuncios publicitarios y Ia investigaci6n de 

mercados se han convertido en funciones especializadas que dan apoyo 

a todos los sectores de Ia economfa. 
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La economfa de nuestro pafs no es indiferente a Ia tendencio 

global de tal manera que en Ia secci6n Economfa del articulo Historic de 

Ecuador (Ecuador.us, s.f.} se alega que en el Ecuador el desarrollc 

econ6mico se encuentra distribuido de Ia siguiente manera: "EI 40% de lc 

poblaci6n activo trabaja en Ia agriculture, el 20% en Ia industria y el 40rc 

en el sector de servicios. " Dentro de este trabajo se presentar6 ur 

enfoque a Ia importoncia del desarrollo de un servicio especializado, e 

cual es Ia comercializaci6n de marcos a troves de pontallas gigante~ 

LEOS, que impulsan y complementen Ia sostenibilidad tanto de Ia ~ 

medionas y grondes empresos en un mercodo espedfico. 

1.3. JUSTIFICACION 

Dentro de toda organizaci6n coda uno de los Hderes debE 

enfrentor el reto de encontrar un camino que siga las d irectrices pore 

o lcanzor los objetivos previstos de Ia empresa. Actualmente los cambia! 

se presentan a un ritmo acelerodo influenciodos por diversos foctore! 

tonto como Ia globolizaci6n, los adelantos tecnol6gicos y las demanda! 

del libre mercodo; por lo tanto continuer con uno estrotegia est6tica e! 

arriesgado, pero tambien lo es adaptor una nueva estrategia. 

Las empresas inclinan sus esfuerzos hacia mecanismos quE 

propicien Ia entero sotisfocci6n de las necesidodes de sus clientes 

Conseguirlo solo es posible si se saben aplicar con rigor y profundidad Ia! 

d iferentes herramientas estrategicas de las que dispone el marketing, Ia! 

cuales, lejos de ser patrimonio exclusivo de las grandes companfas 

oporton tambien a las pequenas y medianas empresas una visi6r 

din6mica y actual que permite dar respuestas practices a Ia! 

permanentes retos del mercado. 

En el camino hocia Ia conquista del cliente los empresas enfrentar 

diversos desoffos a los cuales debe tomar medidas anticipadas pare 

aseguror Ia sostenibilidad del negocio frente a Ia competencia, lo quE 

implica e l desarrollo de estudios de los h6bitos de consumo que he 
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desembocodo en el uso de nuevas canales de comunicoci6n para 

captor de monero efectivo Ia otenci6n del publico obje tivo. 

Por ende escoger el media odecuodo que genere uno reocci6n 

favorable en los dentes y estimule a Ia demondo potencial a identificar 

ventoJOS percibidos de Ia marco de uno determinodo empreso 

represento un lema clove de onolizar fren te a Ia competenc io gradual 

dentro del mercodo y el media de ofrontar un posible desplozo por Ia 

oferto de sustitutos que coda vez se monifiestan a troves de medias no 

convencionoles. englobodos dentro del Marketing Din6mico y expuestos 

a troves de Ia publicidad vial interactive. Ia cuol se ho convertido en una 

de los variables de gran importancia dentro del mercadeo mosivo que 

debe monejor uno empreso para poder hocer conocer el producto. 

posicionor marcos y finalmente osegurar venlos mediante el empleo de 

un metoda eficiente y econ6mico. 

La utilizoci6n de este tipo de herramiento ho tenido un proceso 

favorable en los poises desorrollados como es el coso de Espana. en el 

cuol. a pesar de Ia crisis economica mundiol y Ia controcci6n de Ia 

inversion en herromientos para el desarrollo de estrotegios de marketing a 

troves de medias publicitarios. los medias no convencionoles coptaron un 

55.7% del total de Ia inversion en medias publicitarios en el ano 2009, lo 

que represent a un total de 7 .078, 1 millones de euros invertidos en ese 

a no, cifra que es un -9 .4% inferior a los 7 .812. 9 millones d el a no 2008. 

Mientros que Ia inversion en medias convencionoles tienen un peso total 

de 44.3% presentando un decrecimiento del-20.9%. posando de 7.102.8 

millones de euros invertidos en 2008 a 5.621.3 millones en 2009; de 

ocuerdo at articulo La Inversion Publicitario pierde 1 .500 millones de Euros. 

( Marketingdirecto.com, 2009). 

En Ecuador el empleo de herramienlos complementarios dentro 

del Marketing Din6mico se ha presentodo de monero paulo tina y 

convergente a medido que Ia implemenlocion de medias tecnologicos 

son enrolados en las ac tividades diaries de los ecuotorionos. por lo que 

las empresos odopton sus estrategias frente a los combios en los estilos de 
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vida de los consumidores con el objetivo de conseguir Ia identificacion 

der vo or de marco que los hoce diferente a los de su competencio y por 

lo tonto ser prefendo por os c ·erues. 

Este trabajo presento uno alternatrva para que los medionos y 

grondes empresos locales dentro de Ia ciudod de Machala puedon 

consolidor el desorro o de 10s objet vos onteriormente present ados 

aprovechondo el alto impocto local que tiene Ia implementacion de Ia 

comerc olizocion de marcos a troves de medics no convencionales. en el 

coso espedfico desorrollodo a troves de los pontollos gigontes LEDS, y 

pueden de esto manero hocer uso efeclivo de las ventojos tecnologicas 

de una manero mesuroble logrando influir en el consumidor, en su 

demondo potencial o simole observodor. 

1.4. PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS DEL PROYECTO 

1.4.1. OBJETIVO GENERAL 

Promover uno herroflliento de comunicoCion innovodoro, efectiva 

y de alto impacto como son los panfOIIOS LEDs dentro del mercodo de Ia 

inversion publicitario del Ecuado-; espedficomente en Ia ciudad de 

Machala Provrncio de E Oro e cuo es un mercodo oun no explotodo 

en Ia aplicaci6n de recursos complementarios del Marketing Din6mico. 

1.4.2. OBJETIVOS ESPECfFICOS 

• Crear uno empreso oroveedoro de servicios que supla Ia necesidad 

de rmp ementocion de med os no convencionoles para captor Ia 

otencion del publico de manero localizodo y mesuroble. 

• Proporc1onor uno v1sion clara respecfo a los recursos d"spon"bles 

para el desarrollo de estrotegios de Marketing Drn6mico en el pols. 

• Demostror emplricomente que esle nuevo medic de difusion tiene 

copocidod de engonchor intelectuol y emoc1ono mente a Ia 

oudienc1a s1endo op cable segun los necesidodes que tenga Ia 

empresa o entidad que lo utilce. 

• Realizer un estudio econ6mico-finonciero a troves del on61isis de los 

Indices de rent obi idod para de est a monero determiner Ia 

factibilidod del proyeclo. 
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CAPJTULO II 

MARKETING EN ECUADOR 

2.1. DEFINICI6N DE MARKETING 

El concepto del marketing porte de Ia necesidod de los empresos 

de otroer a os clientes hocio 10 necesidod de conocer e influencior los 

deseos de los consumidores e incluso tendiendo a crear estilos de vida 

que proveon a los consumidores un estotus otorgodo por cierto producto 

o marco. Segun Ia Asocioci6n Americana de Marketing (AMA- American 

Marketing Association) el marketing es uno func'6n de Ia organizoci6n y 

un conjunto de procesos para creor. comunicor y entregor va1or a los 

clientes. y para monejor los relociones con estos ultimos. de monero que 

beneficien a todo Ia orgonizoci6n. (MorketingPower.com. s.f.) 

El desorro o de un plan de Morke·1ng ogre el vinculo entre 1a 

producci6n y el consumidor cabe recolcor que dicho concepto no 

puede ser equ1parodo con e1 concep'o de vente un con'rasle perspicaz 

util entre el concepto de venia y de marketing argumentado por 

Theodore Levitt explico que: "La venia se concentro en los necesidodes 

del vendedor; el marketing. en las necesidodes del comprodor. La venia 

se obsesiono con Ia necesidod que liene el vendedor de convertir su 

producto en dinero; el marketing, con Ia ideo de sotisfocer las 

necesidades del cliente par media del producto y todo el cumulo de 

casas asociadas a su creoci6n. entrega y consume final." (Pereira. J .• 

Marzo 2007) 

El marketing desenvuelve uno funci6n integrodoro puesto que 

envuelve a coda uno de los departamenlos y partes de uno componfo 

para servir a los mercodos. esto orientoc'6n hocio el cliente es el camino 

que llevo a los ven:as y a as utilidodes. El morket.ng es e• puente 

necesorio a troves del cuol las empresas olconzon los mercados metos. 

se ocupo de que los product as lleguen con foci 1dod de Ia producci6n of 

consumidor; por lo cual el desarrollo de componos de comerc iolizoci6n 

de marcos mediante de pontallos g1gontes LEOs represento una 
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herromiento dentro de un plan de marketing que debe ser 

complementodo por los demos 6mbltos de 10 empreso. La oolicoci6n 

efectivo del marketing integrodo permite a los empresos desorrollor uno 

reloci6n a argo plaza con sus c''en'es adaptor os productos de ocuerdo 

a los necesidodes de los clientes, innovor de ocuerdo a los exigencies del 

mercodo. observer puntas cloves para Ia estobilidod de Ia empreso y lo 

m6s importonte. oseguror Ia continuidod del negocio. 

2.2. MARKETING DINAMICO 

Dentro de este trobOJO se ofrece un media de difusi6n diferente 

para dar a conocer los marcos y productos. utilizondo pontollos Gigontes 

LEOs. los cuoles forman porte de los herromientos para el desarrollo del 

Marketing Din6mico; por lo tonto es necesorio incluir informacion ocerco 

del esle I po port'culor de Morket'ng para e1 reconocim'en1o de los 

princ1po es carocteristicos e importancio. 

Este tipo de morket1ng es uno nuevo ollernoltvo de comuntcoci6n 

audiovisual que no busco comunicor a uno oudiencio global sino 

comunicor a una gran contidod de pequenos audiencios locales. Se 

define de forma general como una nuevo forma de emisi6n, en el que el 

video o cuolquier otro contenido multimedia son mostrodos mediante un 

dispositive electr6nico en lugores publicos con prop6sito informative o 

promocionol (Gili. J.. 2009). 

2.3. CANALES DE PUBLICIDAD 

Para el desarrollo de cua1quier 'ipo de estra•egio de market'ng es 

necesorio 10 impl'caci6n de los canales de publicidod o tombien 

conoc1dos como med'os publ'citarios que representon a todo canal de 

comunicoci6n que empleon los ejecutivos y onunciontes para hocer 

llegor sus mensojes ol publico objetivo. 

Los canales de pub11c·dad se dislinguen en dos grupos: los W<edios 

Convencionales y los Medias No Convencionoles. Se diferencion entre • 

ellos de ocuerdo ol impacto o repercusi6n medi6tico que tienen coda 
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uno. el recuerdo que generan en e publico a que se dirigen el a cance 

de recepci6n que logran y otra manera de distinguirlos es Ia familiaridad 

que el publico tiene con ellos. 

2.3.1. MEDIOS CONVENCIONALES 

La estrategia empleada por este lipo de medias pretende llegar a 

uno audienc a mas amolio ut ·zondo cano1es mosivos que tienen altos 

indices de audiencia y llegan a gran parte de territono. los cuales 

incluyen Ia prenso escrita. Ia radio. Ia televisi6n, el cine. volontes, vallas y 

publicidad en espectaculos como conciertos musicales o eventos 

depor'ivos. 

2.3.2. MEDIOS NO CONVENCIONALES 

Abordan el empleo de formas de comunicaci6n no masivos 

d1rigidas a segmentos especfficos que no requieron precisamente de una 

alta designoci6n de recursos monetarios sino que se sostengan a troves 

de Ia implementoci6n de cenotes novedosos. Estos med os tienen par 

estrategia dirigirse a una audiencia focolizoda por lo que permiten 

incluso Ia persona izac'6n mediante e patrocinio, medias de difusi6n no 

convencionales. market1ng directo. Ia pubhc1dad en el punta de venia, 

10s 'eras y exposiciones. los regales y objetos publicitarios. las 

promociones. los relociones publicos, etc. Debido a esto estrategia 

particular los medios no convencionales lienen una mayor repercusi6n 

mediat1co y generan mas recuerao. par su novedad o por Ieger mas 

direc'amente a su publico objet:vo !Articulo iConvencional o No 

convenciona1?. 2009). 

Permite a los ejecutivos desarrollar una mejor segmentaci6n del 

publico at que so dirige considerando carocleristicas determinodos como 

a selectividod geografica. Ia flexibilidad de espocio y tiempo, el alcance 

de d fusion y audencio 10 oermonenc'o de mensaje Ia seJecfividad 

demogr6fica o Ia calidad del soporte. Par tal raz6n los e)ecutivos 

requieren Ia implementaci6n de un mercado publicitario que se adapte 

a los nuevos modelos de aproximaci6n hacia el cliente y lo mismo deben 

hacer las agendas publicitarias para proporcionar un servicio acorde a 
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las necesidades del mercado y que !Ieven al exito las campanas 

emprendidas por los clientes. 

2.4. ESTIMACI6N DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN ECUADOR 

En Ecuador Ia inc idencia de Ia inversion publicitaria en relacion con 

el Producto Inferno 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 habfa sido de 1 .03%". Lo que indica que en 

nuestro pa's el tamano del mercado publicitario posee mayor influencia 

sobre Ia economia nacional. AI realizar una comparacion en cuanto a Ia 

relacion anteriormente expuesta y los poises latinoamericanos como Brasil 

o Argentina se observa que no llegan al punto porcentual obteniendo un 

0.92% y 0.93%, respectivamente. En Mexico el peso es aun menor. yo que 

Ia participacion de Ia inversion public1taria sobre PB llega al 0.49%. 

(Todotvnews.com., 2009) 

Tabla 1.1. Top 10 poises inversion public itaria como % del PIB 2008 

Poises % 
Serbia 3.15 
Eslovaquia 2.54 
Filipinos I 2.36 
Bosnia y Herzegovina 2.02 
Colombia 1.92 
Ec uador 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 que el crecimienlo general de los rubros destinados al 

desarrollo de estrategias de marketing, que hagan referencia a Ia 

inversion publici Ioria. ha tenido un crecimiento de entre el 1 0% y 15% 

desde el 2005. Datos relevados del perfodo enero-diciembre de 2008 

indican que Ia inversion publicitaria alcanzo un manto de US$324 millones 

lo que significa un incremento del 10% por encima del total reg'strado en 
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2007; que habia sido de US$293 millones para los 12 meses 

(Stideshare.net., 201 0) 
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Gr6flco 1. 1. Evolucion de Ia Inversion Public Haria 

Ecuador 2004 - 2009 

• TV Rltdoo • PtensA • ~ala • VIII P\A)Ii(:a' 

2006 200$ 2006 20117 200e 

Fuente: Ecuador Market Review Enero - Diciembre 2009 tnforme 
elaborodo por In Touch. Slideshore.net. 2010 

Durante el mes de marzo del 2010 Ia inversi6n publicitana er"l Ia 

industria creci6 un 4% con respecto ol mismo mes en el olio 2009 y creci6 

un 26% en reloci6n ol mes de febrero del 201 0, mientros que el 

ocumulodo del ono muestro un crecimiento del 6% con respeclo ol 

mismo perfodo del ono 2009 detallodo en Ia tabla. 

Tabla 1.2. Estlmacion de Inversion PubllcHarla 

Primer Trlmestre 2010 

· - · ·· ·~estfmadodo Inversion - - · lrieramanto2010 : 
Publleitarla acumulada por modlos vs. 

Modlos 2010 % 2009 " Mar·09 feb-10 Acum-2009 
ODOS "" 26" 
TV 59% ~ 28CX. 

17.06.c.728 15.3.Cl 7 6.C 26'X. .C'X. 22" 
3 514.125 6% 4.0<12 345 7% -30% 19% 

REVISTAS 3,251.354 5" 3,012. 165 5" 33" ·~ l2!:!PLEI'v1ENTOS 2.267.401 4% 2.252.930 4% -10% 12% 1% 

Fuente: www.infomedio.com.ec 
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Cuando se intenta explicar el comportamiento del mercado de lo 

que va del ano. existe una palabra que se repite. es decrecimiento. Eso 

se refleja como consecuencia de Ia crisis financiera que ha llevado a 

algunos empresas a reducir sus presupuestos. El decrecimiento en Ia 

industria tiene su origen en el recorte de los presupuestos de marketing 

como producto de Ia disminucion de ventas en las categories. Tambien 

se le puede atribuir temas log'sticos y operatives que debieron resolver las 

empresos y otros factores externos como los cupos de importaciones y Ia 

subida de aranceles a las empresas importadoras. 

Por supuesto cabe mencionar que las empresas multinacionales 

dificilmente se desembarcan de estrategias reg'onales y globales por lo 

que mantienen un presupues·o oestinado al lanzamiento de nuevas 

productos y campanas de recordac 6n de marco. Pero para las 

medianas y pequenas empresas e esce"lano es diferente debido a que 

afrontan Ia dificu tad de ajustarse a presupuestos limitados y son m6s • 

vulnerables al entorno. Fren'e a 10 necesidod de reducir el presupuesto 

en inversion pubhcitaria las empresos se ven mot1vadas a emplear nuevas 

alternatives que se ajusten a su presupuesto; "Antes de que se tome una 

decision equivocada se debe recorder que en epoca de cr'sis. si hay 

publicidad que volga". (Marketing.mas.ec. s.f.) 

2.5. PARTICIPACION EN INVERSION PUBLICITARIA ECUATORIANA POR 

SECTORES 

La inversion de entidades publicas y de servicios lidera el ranking 

de destinaci6n de recursos en el desarrollo de estrategias de marketing, 

con el 13.4% del total; es decir 22.1 millones de dolores en el ano 2008. Sin 

embargo. es Ia inversion del sector privado. concentrada principalmente 

en ca'egorias to es como Higierte personal. Almacenes, Alimentacion y 

T elecomunicaciones. entre otras. Ia responsable de empujar Ia apuesta 

puo 'citaria ecuatoriana !Urbanamedios.com. Septiembre 2008) 

Justamente Ia industria de las Telecomunicaciones es. 

especialmente. el sector que registr6 el mayor incremento en Ia primera 

mitad de 2008 en 21 .5%. Con una inversion total de casi 14 millones de 
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dolores, de los cuales 13,2 millones corresponden a las operadoras de 

telefonia celular repercutiendo en una efectiva dlnamtzaclon del 

mercado. 

E=n cuanto a Ia participacion en Ia inversion de los diez principales 

sectores durante el periodo enero a morza 2009- 2010 se puede observer 

que, Higiene personal y belleza es el sector de mayor inversion publtcttaria 

con el 13.2%, con un crecimiento del 22% con relacion al mismo periodo 

del ano anterior. Los sectores, Alimentaci6n, Grandes Almacenes, 

Vehiculos y Educaci6n, fueron los sectores que aumentaron su 

partlcipaci6n en 82%, 18%, 24% y 8%, respectivamente, mlentras que los 

sectores Servlcios publicos y soclales, Medicina/Farmacia, 

T elecomunicaciones, Bebidas y tvlercado Financiero, disminuyeron su 

partic1paci6n con relac16n al ano anterior expuesto en el s1gu1ente 

gr6fico. 

Grafico 1.2. Participacion de Inversion por Sectores 

Primer trimestre 2009 - 201 0 
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Adem6s se puede identificor Ia inversl6n publicitaria en el Ecuador 

por categories como se muestra en el Anexo N° 1; en el que se 

observaba que. lnstituciones Publicas es Ia categoric con mayor inversion 
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del mercado publicitario 2010 con el 10.6% con un decrecimiento en su 

participaci6n del 1% con relaci6n al a no anterior donde liderobo con el 

1 0.7%. Las categorias Vehiculos. Rifas/Sorteos. Universidad. Dentifrice. 

Supermercados y Gaseosa. aumentaron su porticipoci6n en 34%. 26%, 

11%. 433%. 14% y 23%. respectivamente. mientras que Ia categorla 

Servicios de Celulares, Bancos y Shampoo disminuyeron su porticipacion 

con relacion al ano anterior. 

En lo que se refiere a los anunciantes ecuatorionos a troves del 

gr6fico detallado 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 ano anterior. Nestle. Loterla Nacionol. Unilever. 

Colgate, Genommalab y General Motors. han incrementado su 

participacion en Ia inversion publicitaria en relacion al mismo periodo del 

ano anterior. Mientras que Johnson & Johnson, Conecel y Otecel, 

disminuyeron su participaci6n en inversion publicitaria en comparaci6n 

con el mismo periodo del ano anterior. Se estimo que sin Ia inversi6n 

publicifaria de campanas politicos Ia inversion publicitaria en general 

hubiera decardo en un 1 1 %, este escenorio se propicia de man era 

particular por las elecciones de dirigenfes politicos y Ia determinada 

posicion del Gobierno actual de desarrollar campo nos politicos incluso sin 

que haya convocacion de elecciones. 

El ambiente politico si bien es cierfo ha ayudado a que el mercado 

se monfenga tambien par sus acciones y medidas econ6micas ho 

incidido para que el mercado publicitario se reduzca, en cuanto 

respecfa allmpuesfo al Valor Agregado- IVA del 12% (Articulo "'lmpuesfo 

al papel es un ataque a Ia libertad de expresi6n. ofirma Aedep". Diorio 

Hoy, 2009) sabre el popel peri6dico que incide en el incremento de 

precios para los medias de prensa escrita. La crisis ha generado 

dificulfades pora algunos. pero oportunidodes para otros en donde ho 

primado Ia busqueda de innovaci6n y medias emergentes a bajo costa. 

Las agendas en general tienen un desafio de uno creatividad m6s 

exigenfe y de resultados a corte plozo. La historia ha demostrado que 
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oquellos marcos que siguen onunci6ndose en periodos como este 

perduron durante mayor :·empo y de mejor monero en Ia mente del 

consumidor. 

2.6. TENDENCIAS ECUATORIANAS EN INVERS16N PUBLICITARIA 

Coda estroteg1o de morlce'·ng liene como objetivo ser tronsmitido, 

yo sea para captor a los potencioles clientes o como media de 

comun1coc,6n dirigido a los dentes infernos. La publicidod no solo 

cumple con Ia funci6n de vender, sino que genera que los consumidores 

recuerden los marcos de los produc 1os y desarrollo el posicionomiento de 

Ia Empreso. En este sentido, los empresos requieren de Ia 1mplementoci6n 

de estroteg,os de marke'·ng tonto para montener posicionomiento, osi 

tombien para lncrementor el numero de sus potencioles clientes. 

Cuondo se ana izo e desorro11o de estrotegios de 

morkel1ng desorticulodos por medias publicitorios se puede 

identificor de manero general que Ia telev·si6n sigue 

I derondo Ia receoci6n de inversiones con un 50% del total 

de Ia inversi6n en medias publicilarios en el 2008, mientras 

que Ia radio liene uno porticipoci6n oproximodo del 12% 

del total, los diaries y revistos tienen uno coptoci6n del 33% 

y los demos medias obtienen un 5%. (Aoop.org., s.f.) 

Con respecto a Ia television se ho especulodo, con el onuncio de 

"e opogon onolog,co" que se refiere ol cese de los emisiones onol6gicos 

de los operodores de television, podrio ofector directomente sabre el 

rnercodo publ c··ano de Ecuador beneficiondo entre otros segment as ol 

de Ia publicldod digital y 10 publicidod ex'enor: deb1do a que se 

oroducirio uno mayor frogmentocion de los oudiencios con Ia llegodo de 

Ia Television Digital Terreslre como consecuencio de Ia diversidod de • 

opciones y canales televisivos. encoreciendo osi Ia oferto televisivo para 

los anunciontes. (Todotvnews.com, 2009). Este nuevo panorama 

conllevorio Ia busquedo de medias allernotivos por porte de los propios 

onunciontes lo que beneficia a Ia publicidod exterior entre otros razones, 
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porque este segmento mantiene constante y accesibtes sus cosies 

public: Iarios. 

El desarrollo de estrategias No convencionales o BTL1• act•vaciones 

dirigidas a contactar al consum·dor de manera directa es alga que las 

grandes empresas est6n apuntando. Segun Cecilia Rosero. Gerente 

General del Norlop Connect. en ar1iculo del Diorio El Universe 2006; indica 

que esta tendencia ha ido en crec1miento en los ultimos seis anos. La 

multinacional Unilever Andino. con el producto Sedal. ha desarrollado 

estrategias de marketing que abarcan no solo medias lradicionales sino 

medics que !Ieguen de manera directa a sus clientes objetivos a troves 

de med"os public"tarios ubicados en tas calles. Se estima que las empresas 

invirtieron durante el a no 2008 unos US$ 100 millones. adicionales a Ia 

inversion publ"citaria estimada. en otras modalidades y trabajos de 

comunicaci6n ta1es como markel"ng directo Med os No Convencionales 

- BTL Relaciones Publicas. gastos de consulloria y otras. Esta iniciativa es 

una muestra ae 10 evotuc,on de 1a pubiiCtdad exlenor y de as nuevas 

posibilidades de comunicaci6n integral que se dinamiza con Ia 

imp emen'aci6n de lecnolog'a d·g·ta' que ofrece creativ"dad. 

inmediatez. flexibiltdad y visibilidad. (Eiuniverso.com. 2006) 

Los medias gr6ficos, tales como los r6tulos publicitarios o letreros. 

han perdido terrene frente a Ia necesidad de optimizer los espacios 

publicitanos. de tal manera que los r6tulos emitan un mayor numero de 

empresas en una misma ubicaci6n; esla necesidad es suplida por Ia 

imptementac·on de medias din6micos en publ"cidad en via publica. La 

publicidad exterior constituye un valioso complemento a las campanas 

pub~ic"tarias lanzadas en o'ros medias de comunicaci6n tradicionales 

como 10 television, radio o prensa escr·lo. En este sen lido, Ia pub icidad 

en el exterior constituye un buen recordatorio de los mensajes lanzados 

en otros soportes y un :mportanfe refuerzo de ios m1smos. 

' Acr6nimo de Below the Line- Debajo de Ia Linea. 
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A troves de Ia realizacion de un minuciaso an61isis directo de Ia 

tendencia del mercado en Ia ciudad de Machala. se ha logrado · 

observer. que a folio de med"os de comunicacion innovadores y 

a ternafvos. las empresas tiender a realizer sus campafias publicitarias e 

informa tivas unicamente en medios convencionales como son: lefreros 

exteriores umtnosos. radio y prersa escnta. pues son los que mas se 

ojusfan a presupuestos accesibles debido a que Ia television local 

maneja precios muy elevados lo que ha dado como resultado que solo 

las grandes empresas pueden utilizer los servicios de este media. Adem6s 

se ha observado que los letreros exteriores luminosos y valles publicitarias 

son las unicas herramientas exteriores que tienen como opci6n las 

empresas. en Ia urbe los medias de publicidad exterior son muy escasos 

(aproximadamente entre 40 letreros y 30 vallas); los letreros luminosos de 

public idad exterior que se encuentran instalados en Ia ciudad tienen una 

medida de 2 metros cuadrados y se encuentran a una al ~ura de 2.5 

metros de a ltura. mientras que las valles de publicidad tienen una 

medida de 32 a 44 metros cuadrados y se encuentran a una altura de 16 

metros. 

Frente a este escenario los empresarios de Ia ciudad de Machala 

recurren a los medias convencionales al no contar con mayores 

allernativas; por el con'rario en c·udades como Quito. Guayaquil o 

Cuenca se observe que 10 oropogoc,on de medias no convencionales 

ofrece varies allernat:vas e ·nnovac·ones relatives a Ia propaganda y 

public·dad exterior como lo son las pantallas LEOs. publicidad rodante 

(autom6vi es. biciclelas. etc.}. letreros rotativos. etc. lo cual ha 

fiexibilizado Ia manera de disefiar las campafias publicitarias e 

informa• vas de las empresas. Proooroonando de esta manera Ia 

obtenc on de un mayor impocto y efect1v dad en Ia inversion en 

campafias de Marke' ng. oor ·a mottvo resulto imperante Ia 

implemen:ocion de herramien·as re~ormadoros y acorde a las exigencies 

del mercado que generen incremento en Ia eficiencio de campafias 

publicitarias e informotivas y por supuesto supla Ia necesidad especifica 

del mercado y los empresarios orenses. 
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CAPITULO Il l 

ESTRUCTURA EMPRESARIAL 

3.1. TIPO DE EMPRESA 

El tipo de Compafiia que se aplicar6 para Ia realizacion del 

Proyecto es Ia Compafiia An6nima bajo Ia Raz6n Social de "Gran Vision 

S.A." La cual se desarrollar6 a troves de Ia emisi6n de 1.000 acciones 

ordinaries. que confieren todos los derechos fundamenlales que en Ia ley 

de Ia Superintendencia de Compafiias del Ecuador reconoce a los 

accionistas. coda accion ser6 emilida a un valor de $42.9 1. De acuerdo 

a Ia Conslilucion Ecuatoriana a troves de Ia Superintendencia de 

Compafiias del Ecuador. Codificaci6n No.OOO.RO/ 312 publicodo el 5 de 

noviembre de 1999 en el Art. 16 se sostiene que Ia suscripci6n de 

acciones es un contra to por el que el suscribienle se compromete para 

con Ia compafiia a pagar un aporte y ser miembro de Ia misma. 

sujet6ndose a las normas del eslatuto y reglamentos. y aquella a realizer 

todos los actos necesarios para Ia constiluci6n definitive de Ia compafiia. 

a reconocerle Ia calidad de accionista y a entregarte el titulo 

correspondiente o coda occi6n suscrito. (Supercios.gov.ec. 1999) 

3.2. ESTRATEGIA CORPORATIVA 

Las pantallas gigantes LEOs son el medio de informacion y 

publicaci6n interior o exterior m6s moderno del mundo. es por eso que 

estas simbolizan una estrategia ideal para comercializar marcos en un 

mercado determinado. Actualmente en los grondes mercodos 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 Ia ciudad de 

Nueva York, donde se puede observer y representor Ia comercializacion 

de marcos a troves de pantallas a gran escala. En cuanto a Ia realidad 

ecuatoriana se puede observer Ia notoria implementacion de este 

medio. no convencional, de comunicacion en las principales ciudades 

del Ecuador a menor escala, pero si a pasos agigantados. Es por ese 

17 



motive que se dio Ia iniciot vo de este proyecto con el objeto de ubicor 

uno pontollo gigonte LED en un mercodo oun no exptotodo. to cuo1 lo 

represento Ia ciudod de Machala en Ia Provrncio de El Oro. 

Los objetivos fundomentoles se enfocon en obrir campo en el 

sector publici:orio no convencionol mediante un canol de comunicoci6n 

revolucionorio olconzondo de esto monero e 'iderozgo en el mercodo 

para ser distinguidos como uno empreso proveedoro de servicios 

complementarios para el desarrollo de componos de Marketing 

Din6mico a su vez. demostror Ia renlobilidod del proyecto para los 

emprendedores y osi impu1sar un negocio sustentoble en el mercodo a 

troves de Ia permonente innovoci6n y perfeccionomiento de los servicios 

a ofrecer. 

3.3. MISJ6N 

Conseguir el desorro o sustentoble mediante un med"o publicitario 

que impulse el posicronorn1ento de jQS marcos de nuestros cuentes en el 

mercado. para que aumenlen su octividad comerciol generondo 

fuentes de empleo. nuevas oporlunidodes de negocio, estimular el 

crecimiento de Ia industria; y asi aportor al progreso y modernizaci6n de 

Ia ciudod de Machala. Provincia de El Oro. 

3.4. VISJ6N 

Ser uno empreso innovodoro. vonguordisto y pr6spera. que 

oromueva Ia implementaci6n de una herramienta efectiva y 

complementoria para el desarrollo de camponos de Marketing 

Din6mico; alcanzando un creCim·ento ell ventas del 6% para el ano 2012. 

que permito Ia expansion de los servic"os en los princ·pales plazas 

comerciales de Ia ciudad de Machala. 

3.5. OBJETIVOS DE LA EMPRESA 

Establecer objetivos es esenciol para el exilo de una empreso. estos 

establecen un curso a seguir y s:rven como fuente de motivaci6n para 
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todos los miembros de Ia empresa. Este proyecto pretende crear un 

nucleo de servicios atractivos para nuestro target, que de un valor 

agregado al servicio alcanzando los m6s altos niveles de operaci6n, 

ca1idad y rentab111dad. 

Denlro de los Objetivos Generales que Ia empresa ha planteado 

en el mediano y largo plazo se encuentran: 

• Ser una marco lider y p1onera en el mercado. reconocida por su 

permanente innovoci6n. 

• Desarrollor uno ventajo competitivo a troves de Ia oferto de un 

servicio diferenciado e innovador sobre Ia competencia. 

• Aumentor a participac16n en el mercado o troves de Ia 

adquisic i6n de nuevas pantallos gigontes LED. 

Para Ia realizaci6n los Objetivos generales se han planteado 

ObJe:ivos espec'f1cos os cua es permiten a los ejecul1vos evoluor el 

desarrollo de Ia empresa por las corocterlsticas de realizaci6n dentro del 

corto plozo. estos son: 

• Posicionamiento de las marcos de nueslros clientes a troves de 

componos publicitarios de acuerdo a una previa segmentaci6n 

del mercodo receptor. 

• lncrementar los ventas mensuales en un 3%. 

• Obtener una rentobilidad anual del 17% para los lnversores del • 

proyec'o. 

• Logror una parficipaci6n de mercodo de 15% para el segundo 

semestre. 

• Producir un rend'miento anual del 12% sobre Ia inversion del 

proyecto. 

• Adquirir una nueva Pantalla para el segundo ano 'de actividad 

econ6mica. 
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3.6. ORGANIGRAMA 

Gr6fico 1.3: Organigrama "Gran VIsion S.A." 

PRESIDENTE 

GERENTE GENERAL 

ASISTENTE DE GERENCIA 

ASESOR COMERCIAL 

DISENADOR DE ANIMACION Y VfDEO 

Fuente: Primaria 

3.7. GIRO DEL NEGOCIO: APLICACION COMERCIAL DE PANTALLAS 

GIGANTES LEOs 

El enfoque de este proyecto radica en Ia venia de tiempo y 

espacio informative y publicitario para las empresas que desarrollan sus 

actividades en las diferentes lfneas comerciales del mercado machaleno. 

brindondo un servicio de planificaci6n de estrategias din6micos para Ia 

introducci6n. implementaci6n. posicionomiento y reforzomiento de 

productos y servicios en una determinada plaza. El servicio se 

fundamenta en 10 transmisi6n o difusi6n de los comercioles y 

propagandas de empresas. teniendo Ia ventaja de brindar un servicio 

con caracteristicas din6micas que permite Ia flexibilizaci6n del diseno de 

Ia campana publicitoria, dodo que se puede segmenter el horario de 

lransmisi6n de acuerdo a Ia conveniencia de Ia marco a promocionar. 

Los campanas de publicidad exterior cobran especial 

protagonismo porque para los empresas yo no es suficiente ofertar 
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precios competitivos y prestar servicios de colidod. Ia coyunturo 

socioecon6mico exige Ia implementoci6n del desarrollo de estrotegios 

de morkefng a troves de un sistema de public·dad de mayor impocto 

que sea capoz de responder frente Ia necesidod de los clientes 

potencioles ocerco del conocimiento directo de los corocterfsfcos de Ia 

empreso a promocionarse y de por que resulto Ia opci6n m6s interesonte 

frente ol resto de Ia competencio. 

Debido que el servicio es innovodor en el mercodo que se deseo 

introducir, Ia Empresa debe ser copoz de disenor uno estrategio de 

comerciolizaci6n que permita captor a los clientes potencioles; los cuoles 

son los Medionos y Grondes Empresas cuyo principal octividad se 

desarrollo en Machala. de tal monero que se ho identificodo Ia forma 

m6s efectivo de llevor directamente Ia propuesto comerciol a Ia puerto 

de coda cliente. para osi exponerle detollodomente los beneficios reoles 

y adicionales que puede obtener al utilizer uno herromienta din6mica de 

comunicoci6n. los Pantollos Gigontes LEDs. Los Pontollos Gigontes LEDs 

son el medio de publicidad exterior m6s moderno de Ia actualidad 

debido a que ofrecen el mayor impoclo visual en vias publicos por su 

atroctivo proyecci6n de im6genes fu ll video color. esto incentive a que 

empresos se interesen en onunciar y tronsmitir su marcos productos y/o 

servicios mediante este medio. 

El objetivo del desarrollo de este proyecto se enfoco en ofrecer el 

servicio de publicidod e informacion mediante Pontollo Gigante LED para 

Ia comercializaci6n de marcos. productos y/o servicios de empresos del 

medio. El servicio a ofrecer perm.lir6 a conzor un mayor 'ndice de 

posicionomiento y reforzomiento de Ia campano a explotor de coda 

cliente a troves de Ia oferto. que implico b6sicomente Ia venia de un 

espocio publicitario en roz6n de l1empo y numero de proyecciones 

diaries en Ia Pontallo Gigante LED para Ia tronsmisi6n del spot - anuncio 

publicitario. "En Ia actualidad los grandes empresas a nivel mundial 

confian en el servicio que puede brindar este medio, por los buenos 

resultados que ha demostrado durante su existencia" (GilL J .. 2009). Es por 
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Adicionolmente "Gran Vision S.A." se compromete a ofrecer. a 

coda uno de sus clientes o empresos que esten poutondo en Ia Pontollo 

LED. informacion relevonte que justifique Ia inversi6n en componos 

publicitorios como complemento del desarrollo de estrotegios de 

Marketing Din6mico a troves de Ia elobOI'ocion de reportes mensuoles. 

para que tengon conocimiento de los detolles de proyecci6n. Se incluir6 

el detolle del hororio en que se tronsmite dioriomente el comerciol. Ia 

frecuencio que existe entre coda proyecci6n. el numero de 

proyecciones diaries que se han tronsmitido durante ese periodo. 

AI mismo tiempo incremento Ia cifro de empresos que poulan en 

elias. de iguol monera en Guayaquil se puede observer Ia diferencia de 

los onuncios publicitorios exteriores a troves de r6tulos din6micos y los 

onuncios a troves de Ia Pantalla Gigante LED. ubicodo en Ia Av. Francisco 

de Orellana diagonal al Centro Comerciol San Morino. en donde se 

puede observer que en el rotulo din6mico se exponen 3 onunciontes y en 

Ia ponlollo Gigante LED LG se exponen olrededOI' de 17 empresas y 

marcos onunciontes totes como Rices. Dove. Nestle Chevrolet. Muy llustre 

Municipolidod de Guayaquil, La Ganga. LG. Maggi, GamoTV, LAN, Porto. 

Lava Todo. Lifon. onuncios politicos. etc. {Anexo N° 4). 

Adem6s. como soporte de los repOI'tes diorios de proyecci6n se 

incluir6 informaci6n general de Ia tronscendencio de Ia promoci6n de 

marcos a troves de Ia Pantallo Gigante LED; por lo cuol se reolizar6 

estudios de mercodo de monera permonente para evoluor el impocto 

causodo por Ia campana ejecutado de coda uno de los clientes. para 

osi obtener datos reoles y concretes que les sirvon a los empresos 

contratantes como referenda en Ia toma de futures decisiones. Los 

metodos para Ia investigocion de mercodo a oplicor son encuestos. 

grupos focales. entrevistas a los clientes frecuentes. 

Entre uno de los beneficios de mayor relevancio que los Pontollos 

Gigontes LEOs proporciono a las empresas es de realizer camponas 

din6micos. es decir. Ia transmisi6n de spots o comercioles publicitorios 

segmentodos en diferentes horarios bajo el mismo costa. Los empresas 
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metodos para Ia investigocion de mercodo a oplicor son encuestas. 

grupos focoles. entrevistos a los clientes frecuentes. 

En're uno de os beneficios de mayor relevoncio que los Pontollas 

Gigan·es LEOs proporc1ono a 1as empresos es de realizer componos 

d'n6micos es dec·r a •ronsmision de soo!s o comercioles pub ·c·torios 

segmel"ltodos en diferen·es horo•ios bOJO e mismo costo. Los empresos 

pueden ofrecer uno omplio goma de productos y servicios, podr6n 

explotor todos y coda uno de ellos en hororios segmentados de ocuerdo 

a las necesidodes especfficos de Ia empreso. Es por ese motive que los 

medics de publicidod e informacion exterior convencionoles como: 

Vallas, gigontogrofios. letreros. bonners. etc. est6n siendo remplozodos 

por as Pontollos LEOs. 

3.7.1. (.QUE ES UNA PANTALLA GIGANTE LED? 

E1 diodo em1sor de 1uz comunmenfe llomodo LED. por sus siglos en 

ingles L1glh - Emitting - Diode. (Consumer.es. 2006) es un mecanisme 

semiconductor - diodo que emite luz indescifroble de espectro reducido 

cuando se polarize de forma directa Ia union PN del mismo y circula por 

el uno ondo electrica. Las Pontallos Gigantes LEOs simbolizon un medio 

informative, publicitorio, que poseen cientos o miles de LEDs distribuidos 

proporc1onolmente a uno distoncio determinoda que estoblece el punto 

pixel para Ia resolucion de Ia imagen, conectodos a uno ploqueto 

electronico que proceso los datos para Ia formocion de colores, textos e 

im6genes para su visualizocion. 

Son el medio informative con mayor tecnologfo de vonguordio y 

de indudoble fiobilidod; son productos multimedia de alto tecnologfo 

que mezclon senoles de procesomiento opticos, electronicos y ocusticos. 

Poseen Ia focultod de funcionor hasto en Ia intemperie y Ia tonolidod de 

luz que emile es regulodo outom6ticomente para que puedo ser 

observodo perfectomente tonto en Ia luz del dfo como porIa noche. Los 

principoles componentes de los Pantallos Gigontes son los matrices LED, 

es decir el conjunto o Ia union de cientos de LEOs, representon im6genes 

completes de video color. 
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3.7.2. CARACTERiSTICAS FJSICAS 

Los Pontollos LEOs vienen conformodos en modules que renen 

dimensiones no estondorizodos oar lo que se considero el prec1o por 

metro cuodrodo. a fin de tener un costa cierto se multipl'co el oncho y el 

largo que se requiero por este valor dodo. Coda modulo viene, para el 

coso de pontollos de uso exterior. cor.formodos dentro de gab·netes 

outonomos con conexiones de datos y de energio; los conexiones de 

datos se reolizon a troves de Ia utilizac1on de cables de red, los que 

normolmente son utilizodas para estoblecer uno red entre computodoras. 

y Ia energio se odopto ol voltoje de uso normal, ol pais de oplicocion; en 

el coso de Ecuador es de 220 voltios. 

Este medio cuento con carocteristicos de alto tecnologio. que 

hocen que sea el medio de informacion o publicidod m6s moderno de Ia 

octuolidod, puede ser de usa interior o exterior y los im6genes fu1l video 

color que forman sus matrices logron verse perfectomente a cuolquier 

horo del dio. Los dimensiones se obtienen en metros cuodrodos. los 

mismos que no son estondorizodos. 

Los corocteristicos tecnicos troscendentoles de los modules que 

conforman una Pantalla LED son: 

Tabla 1.3. Caracterfsticas de una Pantalla LED de 10 Pfxeles Cuadrados 

I Tomono de pun to visible I Pixel Cuadrado - Square Pixel (SP)-8: 10 
(Pixe1) mm 
Configurocion del pixel Tecnologio del pixel cuodrodo - Square 

"-----
Pixel Technology (2Red, I Green, 1 8/uel 

Br o SP-8: > 7.000 cd/m2 
r;ngulo de vision horizontal 160° 
Angulo de vision vertical 140° 
Po ette- Gomo de colores M6s de 281 trillones de colores 
Visuolizoci6n de col ores - 16'777.216 t1pos 
Display Colour 
Velocidod de combio de 60 fotogromos por Segundo 
fotogromos 
Vida estimodo del LED >100.000 horos - Aproximodomente 11 

A nos 
Voltoje de operocion 220VAC ± 15% 47 - 64Hz. {modi fico ble 

para 110VACj 
Consume por m2 (KWJ 800 VA ± 600 VA 
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Humedad ambiental relative 10%- 95% RH 
. Peso modular (por m2) Aproximadamente 60 Kg. ± 10 (depende 

del modele y el tipo de estructural 
Software Visualizacion de Videos, Texto, 

Informacion, Animaciones. etc. Formatos 
compatibles: MPEG, AVI, Swf. JPEG, DVD, 
entre otros. 

Control de Reproduccion Ali-In-One Control Centre 
Seguridades Sistema de alta calidad a prueba de 

aqua 
Fuente: www.led 1 one.com 

Adem6s de estes caracteristicas tecnicas, tambien posee las 

siguientes caracterfsticas adicionales: tienen Ia capacidad para ser 

conectados a un esc6ner externo y acepta varies formatos de fotos, 

gr6ficos y escritos. Adem6s aceptan serial de video como: Television, 

Grabador de Video Casete - VCR2 y Disco Laser - LD3 y reproduce 

im6genes din6micas como videos. peliculas. animaciones, etc. La 

computadora de control puede funcionar como estacion de trabajo en 

red. y leer informacion en tiempo real de una computadora especifica 

reproduciendola directamente en Ia Pantalla Gigante LED. Tienen varies 

metodos de reproducci6n de im6genes y de f6cil reemplazo con 

respecto a Ia programac 6n preestab,ec·da. que se ajusta de acuerdo a 

las necesidodes de proyecci6n (incluyendo secuencia, duraci6n. 

formate. etc.) que el usuario requiera. 

3.7.3. SOFTWARE NECESARIO 

Las pantallas gigantes LEDs por representor una unidod electr6nico 

y tecnol6gico. 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 pantollo, denominado 

LED 1 One Ali-in-One Control Centre & Studio, por el cual se puede 

manejar los archives de video y texto. El control centre y Ia pontalla se 

2 Acr6nimo del ingh?s Video Cassette Recorder 

3Acr6nimo del ingles Laser-disc 
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accede y maneja localmente con conexi6n de red local al6mbrica e 

inal6mbrica. 

El software LED Studio le permite manejar a los usuaries de forma 

eficiente distintos tipos de archivos de video e im6genes tales como: 

MPEG, MPA. RMJ. ASF, GIF, entre otros, desde su propia lista de 

programaci6n. Este software consiste en un PC ordenador para control 

de Ia pantalla, con procesador Intel Dual Core. Memoria de 1 GB, Disco 

SATA de 160GB, CD DVD/RW, Tarjeta de capture de TV y 2 Tarjetas que 

controlan Ia Pan lalla de LEOs. El esquema de conexi6n de LED 1 One All-in

One Control Centre con pan lalla gigante LED 1 ONE Video color es el 

siguiente: el PC de control LED 1 One All-in-One Control Centre & Studio se 

conecta con Ia pantalla de LEOs por medias de cables de red UTP NIVEL 5 

con protocolo propio especializado para Ia transmisi6n de imagen, video 

y texto. En el ordenador de control se cargan los archives de im6genes. 

videos y texto que ser6n transmilidos a Ia pantalla por media del Software 

LED Studio que maneja Ia secuencia de despliegue, al ordenador de 

control a troves de Ia tarjeta de capture de TV y a Ia lista de 

programaci6n del software se puede adicionar entradas de video para 

comaros de video VCR. sintonizodor de television, etc. 

El PC control es administrado a distoncia con otro computodor, por 

media de acceso remota a troves de una Red de 6rea local - LAN4 • 

Todas las caracterfsticas del software detallado anteriormente 

corresponde a los caracteristicas de Ia pantalla de marco LED 1 One, de 

procedencia Japonesa; esle sistema de software puede voriar 

dependiendo de Ia marco. pero de monero general funcionan en su 

mayorfa de Ia mismo similitud. (Led-g.com, 2009). 

3.7.4. VENTAJAS Y DESVENTAJAS 

Con el objetivo de ofrecer uno bolonza entre las Ventajas y 

Desventajas de las caracteristicas fisicas de los Pantallas Gigontes LEOs. 

4 
Acr6n imo de Local Area Network: es Ia interconexi6n de varias computadoras y perifericos 
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sin ugor a dudo se encontror6 que los ventojos superon ompliomente a 

los pecos desventojos que este media no convencionol genera . 

VENTAJAS 

• Perfecto visibilidod de Ia imagen. que se obtiene indistintamente a 

los condiciones exteriores (sea de dfo o de neche). o cuol es . 

resultodo del empleo de LEOs de calidod superior; combinodo con 

uno tecnico de vonguordio para un elevodo contraste. 

• La posibilidod de incluir comercioles o camponas publicitarias con 

distintos objetivos o de diversos empresas (si es el coso de una 

empreso comerciolizodoro de marcos). con lo que se obtiene uno 

rentobilidod mucho mas elevoda que Ia obtenido a troves de los 

mediCS est6ticos que solo permiten uno 0 m6x1m0 dos spots 

publ c torios a a vez. 

• F6c'l octuolizoci6n de Ia emisi6n de los ciclos de coda spots; el cuol 

se puede realizer desde el ordenador de uno coso de forma 

remota, opareciendo los cambios que se reolicen ol instonte en Ia 

pontollo. El control de Ia luminos1dod de Ia imagen. en relac16n a Ia 

luminosidad del ombiente es continuo y autom6tica. 

• El soflware de gesti6n puede reproducir secuencias pre-grobadas, 

eventos en vivo, superposici6n de titulos o de onimociones o 

gr6ficos. Pueden recibir cuolquier senol y leer archives de video 

grobodos en cuolquier sistema. recreondo Ia imagen en millones de 

colores. en distintos formotos e incluso en tiempo real. 

• La seguridad de Ia instolaci6n fisico est6 gorantizoda por Ia 

estructuro mec6nico comp,etomente Impenetrable a los ogentes 

otmosfericos y con un sistema autom6tico de ocondicionomiento 

para el control de Ia humedad y de Ia temperatura del reproductor. 

10 cuo garontizo una largo vida al producto. Pueden odem6s ser 

ubicados tonto en interiores como a Ia 1ntemperie. desde a cl6sico 

instoloci6n en edificios o estructuros opropiodos haste unidodes 

m6viles. 
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• Es un 40% m6s eficiente en el ahorro de energfa , es por este motivo 

que son considerados como medias ecol6gicos y adem6s muchos 

otros productos de diferentes lfneas comerciales se est6n 

desorrollando en el mercado mundial por su elevado porcentaje de 

ohorro y porque no usan materioles t6xicos ni generon residues. 

• Se calienton muy poco pues eslas cuentan con un sistema de 

vent ilac16n muy eficiente que permiten su operaci6n en localidodes 

inclusive con temperatures elevadas, no presento problemas de 

uniformidod de color. 

• Tienen un promedio de vida de cien mil heros uso - 11 onos 

oproximadamente, algo que los hace m6s resistentes y duraderos a 

comporaci6n de otros ·ecno1og'os. 

• A to mpacto visua debido que "el 89% de lo que el ser humane 

aprende proviene de un es·imulo visual. el 10% de un estimulo 

oud tivo y e 1% de orros sentidos" . (Gili, J. 2009) 

DESVENTAJAS 

Por otra porte las pocos desventojas q ue se pueden senolar con 

respecto a Ia implementac·on de las Pantallas Gigantes LEOs Ia mayorlo 

de estas son totalmente c ircunstoncioles. y desoporecer6n en unos cosos 

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

aumentando su uso y producci6n. 

• Sin dudo alguno el precio es Ia mayor desventoja, octualmente los 

LEOs son caros en relaci6n al precio por volumen (coda LED tiene 

un costo individual). el proceso de fabricoci6n es todovfa costoso, 

pero se estimo que el precio de este t1po de pontallos se ir6 

reduciendo a medido que aumente su producci6n. 

• Adem6s las piezas que componen las Pantallas LEOs dependen en 

gran porte por Ia temperatura ambiental. La tecnologfa LED 

tambien planteaba iniciolmente algunos re tos que los fabricontes 

han tenido que ir superondo, como las limitaciones en Ia vida util 
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de los LEDs. especialmente en Ia obtencion de colores azules. y 

puedan llegar a ser mas bora las que olros tipos. 

• Pueden plantear serios problemas de reciclaje en el futuro, 

b6sicamenle por el lipo de componentes que utilizan. 

• El deterioro en que sufren sus elementos. especialmente si se utiliza 

en condiciones de humedad. 

Finalmente en este capitulo se incluye un cuodro comparative de 

las principales caracteristicas que engloban los medios convencionales 

de publicidad (Television. Radio. Prensa Escrita y Vallas) y el medio no 

convencional a troves del cual se desarrollo el proyecto: La pantalla 

Gigante LED. 

Tabla 1.4. Cuadro comparativo de canales de publlcldad. 

CANAL CARACTERISTICAS 

Medio de masas. 

TELEVISION El acceso a Ia informacion es mediante el televisor. 

Los anuncios publicitarios suelen ser considerodos como 
interrupciones para el televidente en su programacion diaria. 

Alto cos to operative que incide en un alto precio. 

El acceso a Ia informacion del periodico es pagado. 

PRENSA Ofrece mayor detalle y profundidad sus mensajes. 
ESC RITA 

El coslo de Ia publicidod depende del numero de palabras que 
conlenga el anuncio. 

El acceso a Ia informacion es unicamente mediante radio. los 
anuncios son sonoros. 

RADIO 

Sus mensajes son captados por toda su audiencia yo que rompe 
el analfabel smo. 
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Transmite en brevedad los mensajes publicitarios. 

VALLAS El acceso a Ia informacion es gratuito para el publico. 

Las din6micas pueden publicitar hasta 4 anuncios en coda voila. 

Puede ser ubicado solo en lug ores abiertos o vfas publicas. 

Maximizacion de espacios publicitorios por pantalla yo que una 

PANTALLAS 
sola puede publicitor 3060 spots diarios en 17 horas de proyeccion. 

Puede ser ubicado en lugores abiertos o cerrodos. 
GIG ANTES 
LEDS El acceso a Ia informacion es gratuito. . 

No necesita de un operador para su funcionamiento. 

Costas operotivos bajos. 

Fuente: Primaria 
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CAPiTULO IV 

MERCADEO Y COMERCIALIZACI6N DE "GRAN VISION S.A." 

4.1. DETERMINACI6N DE LA DEMANDA POTENCIAL 

En bose a Ia observoci6n e investigoci6n directo se ho 

delerminodo que Ia c iudod de Machala es uno plaza de alto potencial. 

de gran mognitud de comercio y especificomente en esto urbe no existe 

ninguno empreso proveedora de los servicios de comerciolizaci6n de 

marcos a troves de los pontollas Gigontes LEOs. Asl tombien se ho 

observodo que una de las principales herramientas para el crecimiento 

del rendtmiento tonto econ6mico como corporative de los empresos o 

instituciones es el mercodeo de sus proauctos y servicios; es por eso que 

"Gran Vision" busco ser ellfder en proveer e medio ideal para desarrollor 

campo nos de mercodeo de uno monero foco lizodo. 

La esencio de negoCJo se baso en Ia pres'oci6n de servicios de un 

medic de informacion y publicidod para Ia emisi6n y difusi6n de mensojes 

y/o componos publicitorios. para o cuol se ho determinodo que el • 

mercodo meta objetivo son los medtonos y grondes empresos e 

instituciones que desorrollan sus actividodes en cuolquier linea comerciol 

tanto en el mercodo local. ciudod de Machala. como en el mercodo 

nocionol cuyo centro y enfoque oe los companos de marketing se dirijo 

hocio el publico mocholeno. 

Con el objet'vo de obtener uno perspective desde el 6ngulo de los 

potencioles clientes hemos reolizado uno encuesto a 50 empresarios. 

ubicodos especificomente en Ia ciudod de Machala. a los cuoles se les 

introdujo uno breve exp icoci6n del servtc o a ofrecer y se identific6 Ia 

herromiento a utilizer (los pontollos Gigontes LEOs). En bose al forma to de 

encuesto que se encuentro en el Anexo N°5 se obtuvieron los s·guientes 

resultados: el 7 4% de los encuestodos consideron que Ia comerciolizoci6n 

de marcos a troves de pantollos gigontes LEOs representan un medio 

innovodor. el 14% considero que son un medio de alto impocto y el 12% 
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indica que es una herramienta medible. Esta encuesta tambien permitio 

determiner e l grado de intencion para Ia inversion publicitaria a troves de 

pantallas gigantes LEOs el cual es de un 80% del tota l de los encuestados. 

Ademas se obtuvo que el 56% de los encuestados determinarfan un 

presupuesto mensual de $300.00 para invertir en publicidad a troves de 

pantallas gigantes LEOs, lo cual es secundado con Ia respuesta obtenida 

con referenda al tiempo de contratacion del servicio Ia 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 

considerodo para Ia determinacion sustonciol del mercodo meta los 

siguientes aspectos: 

• La ventojo competitiva es Ia principal fortalezo, este proyecto serfo 

pionero en el mercado. 

• Crecimiento de Ia poblacion: El constonte crecimiento de Ia 

poblacion en Machala hace mas interesante e incentiva Ia 

inversion local y nocionol tonto publico como privodo, esto nos 

retribuye pues nuestro mercado meta se extenderfa. La ciudad de 

Machala tiene una Tosa de Crecimiento Anual (TCA) del 2.9% 

segun datos obtenidos desde el Institute Nacional de Estadfsticas y 

Censo- INEC del VI censo de poblacion y vivienda. 

• Con respect a a Ia cultura de Ia plaza: No existe mayor 

conocimiento acerca de las Pantallas Gigantes LEOs, su 

funcionamiento, caracterfsticas, beneficios, costos. Para ello lo 

factible es realizer una campana de posicionamiento de este 

medio para difundir todos los particulares del mismo. 

• Existencia de Mercado para este media: El incremento de Ia 

inversion publica y privada especialmente, gracias al desarrollo de. 

Ia urbe, simbolizo Ia existencio de mercado para este proyecto. Se 

estan abriendo otras fuentes de inversion en esta plaza, que 

abarcan mas alia del tradicional agrocomercio; lo que hace mas 

interesante el mercado meta a conseguir. En los ultimos cuatro 
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enos. Machala ho sufrido un gran desarrollo comerciol. troyendo 

consigo un importonte crecimiento economico; Machala 

octuolmente forma porte de los cuotro principoles ciudodes 

economicomente actives del Ecuador. 

La multiplicoci6n de los concesionorios. el desarrollo y creocion de 

varies ciudodelos privodos. Ia construccion de un nuevo centro 

comerciol en Ia ciudod. el gran ouge de Ia industria de Ia 

construcci6n y otros nuevas proyectos son los que han generodo 

nuevas e importontes rubros en Ia ciudodonlo. fortoleciendo de 

esto monero el ingreso per capita y potencial de compro de los 

mocha Ienos. 

Segun Ia Superintendencio de Companies Ia ciudod de Machala. 

haste el ono 2009 conl6 con 998 empresos y tuvo un incremento 

empresoriol del 14.7% pues se creoron 172 nuevas empresos 

(Diorio Opinion, Noviembre 2009), en su moyorio distribuidos de Ia 

siguiente monero: 53% del total se dedicon a prestoci6n de 

Servicios. Comercio y Alimentocion; el 17% a Ia Conslruccion y 

octividodes turlsticos, el 15% Agroindustrio y finolmente el 15% a 

olros octividodes. Por olro porte Lojo con 116 y Amboto con 98 • 

nuevas empresos. demostr6ndose osf que Machala est6 por 

encimo en el crecimiento industria l y comerciol de otros ciudodes 

del Ecuador. Adem6s en este punto se reoliz6 un profunda on61isis 

de observocion directo en los distinlos medias de comunicocion 

de Ia ciudod de Machala (prenso escrito. radio, valles. le treros 

luminosos exteriores y television) para identificor que tipos de 

empresos utilizon con mayor frecuencio los distintos medias y a 

que industries estes pertenecen. Se ho logrodo recopilor que los 

empresos medionos y grondes de Ia industria local que desorrollon 

sus octividodes comercioles dentro de los siguientes lfneos: 

construcci6n, ogroindustrio, olimentoci6n, tronsporte, turismo, 

instituciones finoncieros y entidades gubernomentoles son los que 
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m6s utilizon los herromientos de publicidod e informacion para 

realizer sus companos. 

• Ubicociones para Ia Pontollo Gigante LED en Ia plaza: Se cuento 

con vorios ubicaciones estra~egicos para Ia instolocion de este 

media. que se detolloron en el desarrollo del plan de marketing de 

Ia Empresa y expuesta en el Anexo N° 7. 

4.2. ANALISIS DEL ENTORNO DE LA INDUSTRI A 

4.2.1. BARRERAS DE ENTRADA 

Realizer este proyecto en U'l mercodo notoblemente inexplotado 

para este media. implica enfrentar vorios barreros de entrada pero 

tombien implico uno gran ventojo competitive ol no existir Ia 

preexistenc a de empresos que oferlen el mismo lipo de servicio. Por 

supuesto se reolizor6 un detolle de los aspectos que los inversores deben 

consideror antes de Ia ejecucion del proyecto: 

• Goslo de Inversion: Es un limitante que dificulto el proceso de 

reolizacion de este proyec·o debido a que no se cuento con Ia 

totalidod del capitol para Ia inversion iniciol. por tal motivo porte 

del opoloncomienlo se ootendr6 a troves de los instituciones 

finoncieros. ta l como se detallo en el Capitulo VII. 

• La diferenciocion del Produ::::to: AI no existir culture en el mercado 

meta seleccionodo con respecto ol desarrollo de componos de 

comerciolizocion de marcos a troves de los pontollos Gigontes 

LEOs. implico uno limiloci6n para Ia r6pido oceptocion de los 

clienles o consumidores hobituodos a desorrollor componos de 

mercodeo a troves de medias trodicionoles como son letreros, 

vollos. radio. television. etc. Asf pues desorrollar uno culture de 

utilizocion de un media innovador y con moyores beneficios • 

represento que "Gran Vision" debe destinar recursos tanto 

economicos como de inversion de tiempo en oplicor estrotegios 
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para Ia introducci6n de sus servicios en el merc ado ·de Ia ciudad 

de Machala. 

• Patentes y permisos Municipales: Los tr6mites a seguir para obtener 

las correspondientes licencias y permisos. asf como las leyes y 

reglamentos relatives a Ia seguridad vial y regeneraci6n urbana. 

constituyen otro tipo de barrera de entrada. pues par ser una 

empresa pionera en el desarrollo de publicidad a troves de 

Pantallas Gigantes LEOs se ha encontrado que no existen 

ordenanzas municipales ni requerimiento d e los respectivos 

permisos que regulen Ia implementaci6n. func ionamiento e 

instalaci6n de una Panta lla Gigante LED. Par lo c ual en este 

documento se har6 referenda a los permisos que se requieren 

para Ia implementaci6n de este servicio. pero en una plaza 

semejante: Ia c iudad de Guayaquil. que de acuerdo a Ia 

Direcci6n Usa del Espacio y Via Publica (20 1 0) se requiere de lo 

siguiente: Solicitud dirigida al Director de Urbanismo. Avaluos y 

Registro (DUAR). Tasa de tr6mite para planeamiento Urbano 

($2.00). Copia de Ced ula de ldentidad y certificado de votaci6n 

del solicitante. C6digo catastral del predio donde se solicita Ia 

instalaci6n de Ia pantalla LED. Direcci6n del Predio y Croquis. 

Fotomontaje del r6tulo din6mico (colocado en Ia edificaci6n 

especificada) con las respectivas medidas. pianos en que se 

identifiquen: ubicaci6n, retiros (frontal y lateral). ubicaci6n y se 

debe solicitor Ia factibilidad de Ia implementaci6n de una pantalla 

LED a troves de Ia presentaci6n de un estudio Tecnico que incluyo 

el plan tecnico de proyecci6n (Instructive para Ia Obtenci6n del 

permiso de r6tulo publicitario 201 0. Direcci6n de Usa del Espacio y 

Vfa Publica. Muy !lustre Municipalidad de Guayaquil). 

4.2.2. BARRERAS DE SALIDA 

La pretension de abandoner el mercado una vez puesto en 

marcha este proyecto no presenta mayores barreras de salida. esto se do 

debido a que exis ten otros servicios complementarios que podrfan de 
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una u otra forma suplir Ia intervenci6n de nuestro servicio en el mercado. 

Sin embargo existen barreras de salida que las detallamos a 

continuaci6n: 

• Tenencia de activos poco liquidables: Nos representa una barrera 

de salida pues Ia mayor representaci6n de nuestros activos es Ia 

pantalla Gigante LED que es muy poco liquidable. 

• Compromise de largo p laza con clientes y proveedores: Esto nos 

involucrarfa a permanecer m6s tiempo del deseado en el 

mercado. pues comprometerse con contratos anuales o de mayor 

tiempo con nuestros clientes nos obligaria a cumplir con lo yo 

establecido. 

• Barrera emocional: Supone una resistencia emocional por parte de 

Ia direcci6n a una salida que est6 econ6micamente justificada y 

que no se quiere llevar a cabo por leoltad a los empleodos, por 

temor a Ia perdido de prestigio, por orgullo. 

4.2.3. PROVEEDORES 

PROVEEDOR DE LA PANTALLA GIGANTE LED 

Luego de hober realizado una profunda investigaci6n e 

indagaci6n acerca de los distintos fobricontes de Pantolla Gigontes LEOs 

a nivel mundiol. se ho decidido adquirir Ia pan lalla de marco LED 1 ONE. 

Los foctores considerodos para decidir entre un fobriconte u otro fueron 

los siguientes: se busc6 que el producto tenga Ia cobertura en su 

totolidad por una garantia de f6brico y que Ia empresa proveedoro del 

producto sea copoz de ofrecer un servicio que vayo m6s oll6 de uno 

coberturo tecnico y de cantor con inventories de repuestos para futuros 

posibles imperfect as que puedo present or to pan tal a, sino que incluya 

tombien soporte total de prevento y postventa para obtener un buen 

osesoromiento en Ia configuroci6n del equipo a odquirir. 

La marco LED 1 ONE es de origen jopones. fabric a pantallas 

gigontes LEOs configurodas y personolizodas de ocuerdo a las 

especificaciones del comprador. en sus equipos incorporon Ia tecnologia 
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italiana. pals de donde se ingeniaron las primeras pantallas LEDs del 

mundo. Los Pantallas de esta marco son relativamente m6s costosas que 

otros onalizodos pero este costo que Ia empreso decide osumir es 

c ubierto con los servic ios que el proveedor ofrece. raz6n porIa cual se ha 

decidido escoger esta marco. 

4.2.3.1. PROCESO DE IMPORTACION DE PANTALLAS GIGANTES LEOS 

El proceso de importaci6n del producto es un paso muy 

determinante en Ia realizaci6n de este proyecto. pues elaborar un plan 

logfstico apropiado representar6 menores costas. ahorro de tiempo y 

seguridad en cuanto a Ia transportaci6n de Ia Pantalla. Una vez de 

acuerdo con el fabricante de Ia configuraci6n y personalizaci6n de Ia 

pantalla a adquirir. se procede a realizer y firmar el contrato de 

compraventa de Ia Pantano Gigante LED. y asi. dar marcha a Ia 

importaci6n. A continuaci6n se detalla los pasos de Ia importaci6n de 

una Pantalla Gigante LED: 

1. El Fabricante emitir6 Ia faclura comercial al importador o 

comprador. posteriormente se precede a realizer el primer pogo 

que el fabricante exige para aprobar Ia orden de producci6n. 

2. A continuaci6n se dirige a los encargados de Ia transportaci6n de 

los m6dulos Square Pixel -10 que con forman Ia Pant alia. Est a 

empresa contratista de transporte ser6 Ia encargada de emitir el 

Bill of Lading. Se ha decidi6 trabajar con Ia transportista DHL. pues 

cuenta con largo trayectoria. confianza y experiencia tanto en 

Jap6n como en el Ecuador. 

3. Como siguiente paso el importador debe presenter los 

documentos anteriormente mencionados (Facture y Bill of Lading) 

a Ia Aduana del Ecuador. para realizer Ia verificaci6n 

correspondiente. adem6s en este coso se utilizar6 los servicios de 

un Agente Afianzado para el respective tr6mite aduanero. 

4. Se precede al ingreso de Ia mercaderfa al recinto aduanero para 

Ia elaboraci6n del parte de recepci6n. 
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5. Posteriormente se presentar6 Ia p61iza de importaci6n al recinto 

aduanero para Ia aceptacion de los documentos. 

6. El Agente Afianzado elaborar6 Ia Declaraci6n Aduanera Unica 

{DAU) y anexos a Recepc 6n. 

7. Se rea1izar6 por parte de lo Aduana. el a foro documental o ffsico 

de las p61izos de importaci6n por parte de Ia vista de aduana. 

8. Se precede al pogo de tributes de importaci6n en el banco 

autorizado. 

9. Posteriormente se realizar6 el pogo por servicios preslados por el 

recinto aduanero. 

10. Extracci6n de Ia mercanda del recinto aduanero. 

4.2.4. COMPETIDORES 

Los competidores de uno empresa pueden ser directos o 

indirectos. Esta clasificaci6n est6 enfocada ol mercado de referenda, yo 

que algunos 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 m6s importantes que influy6 en Ia decision de 

seleccionar Ia plaza del negocio propuesto fue Ia inexistencio de 

proveedo•es de servicios publicitorios o troves de pontollos gigantes LEOs. 

Esto proporciona uno estrategia favorable y una ventaja competitive. 

pues Ia empresa a emprender se convert'ria en pionera y por ende en Ia 

primera en abrir mercado re~erente a Ia venia de espacio publicitario y/o 

informative a troves de Pantel os G'ganfes LEOs y lo que significa que no 

cuenta con competencia directa en e emprendimiento de este servicio. 

S b en es cierto que el proyecto no cuenta con una competencia directa 

se debe considerar a Ia gran compelencia 1ndirecta que yo se encuentra 

establecida en Ia ciudad de Machala; Ia que se convierte en una gran 

amenaza dado que ofrecen servicios que satisfacen Ia misma necesidad 
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en el mercodo y en ciertos casas o precios menores tal como Ia radio, 

prenso escrito. letreros exteriores luminosos. Cobe recolcor que los 

competidores potencioles ser6n todos los medics trodicionoles de 

publicidod e informacion exterior que se encuentren en Ia via publico 

como lo son los vollos y letreros luminosos. Los medics antes mencionodos 

ofrecen torifos hosto con un 30% menos o los torifos que se han 

esloblecido denlro del proyecto. par lol motive. se necesito de Ia 

creocion de estrotegios que permitan entrar ol mercado sin dificultad . 

Dichos estralegios ser6n las siguienles: 

• Ofrecer bonificaciones de proyeccion ol mercodo: Brindar planes 

de proyeccion en Ia que se incluyan dias gratis de transmision de los 

comerciales. 

• Ofrecer descuentos en planes de mayor liempo: Descuentos en las 

tarifos para a traer clientes. 

• Promover el real impaclo de las panlallas LEOs en el mercado: 

Realizer permanentes campanas para dar a conocer ol mercado el 

real impocto de este medic sobre los medics trodicionales en vias 

publicos. 

Estes estrategias se encuenlran desorrollodas con mayor 

ampliacion dentro del punto Estrategias de Penetrocion de Mercado. 

4.2.5. SUSTITUTOS 

Siguiendo en el on61isis de Ia competencio los competidores 

indirectos son los que ofertan productos o servicios que suplen Ia mismo 

necesidod del mercado perc no de Ia mismo forma. De esto monera en • 

Ia plaza seleccionoda existen empresos yo establecidas que ofrecen 

servicios de promocion y publicidad a troves de medics tradicionales de 

difusion dirigidos al mismo mercodo meta. los que los hace nelamenle 

competidores indirectos. Los medias tradicionales mencionados 

anteriormente esl6n conformados por letreros. vallas. prensa escrita. radio 

y television. Mediante un estudio realizado para Ia identificacion de los 

empresos Hderes en los diferentes medics de informacion .Y publicidad 
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tradicionales antes mencionados que se encuentran posicionados en Ia 

plaza escogida se han identificado las siguientes: 

• Letra Sigma (valles vfa publica) 

• lnduvallas (valles via publica) 

• Zazapec (valles vfa publica) 

• Grupo K (letreros y valles via publica) 

• Diorio Correo (prensa escrita) 

• Diorio Nacional (prensa escrita) 

• Radio amigo (radiodifusi6n) 

• Radio Candela (radiodifusi6n) 

• Caravana tv (television) 

4.3. ANALISIS FODA 

FORTALEZAS 

• Servicio unico y pionero que brinda el mayor impacto y 

recordaci6n de marco en vfas publicas, suministrando un valor 

agregado y superior al mercado actual. 

• Ser los primeros en el mercado machaleno brindar6, a Ia empresa, 

una ventaja competitive excepcional; pues permitir6 

posicionarnos como una empresa innovadora con mayor rapidez. 

• La pantalla LED ser6 Ia primera y unica en el mercado, con 

caracterfsl cas insuperab es por los medios tradicionales existentes 

en Ia ciudad de Machala proponiendo asf un gran foco de 

atenci6n. 

• Servicio innovador con mayor penetraci6n y posicionamiento de 

marco en el mercado. 

OPORTUNIDAOES 

• Necesidad de las empresas de realizer campanas de mercadeo a 

troves de medios que provean un alto impacto sobre los 

consumidores potenciales y refuercen las marcos dentro del 

pensamiento de los clientes. 

• Familiarizaci6n del enlrono de los espectadores con los medios no 

convencionales de publicidad, en este coso, con las televisiones 
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gigantes (comunmente denominadas a las Pantallas Gigantes 

LEOs). 

• Posibilidad de adaptabilidad de ubicaci6n y tamano de las 

Pantallas para ajustarse a oequenas dimensiones que permitan 

abaratar castes operatives, y al mismo tiempo esto permitiria 

ofrecer un servicio accesible para pequenas, medianas y grandes 

empresas o instituciones. 

• Posibilidad de expansion a rivel provincia l debido que Ia empresa 

impulsar6 Ia culture de implementaci6n de Ia comercializaci6n de 

marcos a troves de pantallas gigantes LEOs directamente en Ia 

capital de Ia Provincia de El Oro. 

DEBILIDADES 

• Presupuesto limitado para invertir en todos los actives deseados. 

• Medics tradicionales pueden ofrecen sus servicios a precios m6s 

econ6micos. 

• Lealtad de clientes de los medics tradicionales de Ia competencia. 

• Oependencia de un solo proveedor de suministros y repuestos para 

futures reparaciones de desperfectos electr6nicos de Ia pantalla 

Gigante LED. 

AMENAZA 

• R6pida aparici6n de competencia directa en Ia misma plaza al 

pres tar atenci6n del exito de nuestros servicios. 

• Proyectos de regeneraci6n urbana podrfan impedir Ia otorgaci6n 

de permisos y patentes municipales para Ia instalaci6n de 

pantallas gigantes LEOs en ubicaciones comerciales y estrategicas. 

• Proliferaci6n de m6s productos sustitutos que ofrezcan precios 

competitivos en el mercado. 

4.4. MARKETING MIX 

4.4.1. PRODUCTO 

Las pantallas gigantes LEOs son configuradas y personalizadas de 

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

poder adquirir un producto ideal se necesita analizar algunos factores 
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antes de Ia compra. Ellugar en donde va a ser ubicada es un factor muy 

importante a considerar pues si se Ia va a ubicor en un Iugar exterior Ia 

pontalla debe tener uno configurocion para que resisto todo tipo de 

intemperie, o si por el controrio el Iugar en donde se va a ubicor es 

·nterior. Ia configuracion de LED varia; de esto deriva bostante el tamono 

del pixel pitch (punta visible) a lo que tombien se le puede llamar Ia 

resolucion. pues a mayor sea Ia distoncio en que los espectodores 

observor6n Ia pantallo el punta pixel puede ser mayor, o por otra parte a 

menor sea Ia distoncia en que los espectodores observarfan Ia pontollo el 

punto visible debe ser menor. de lo controrio los im6genes proyectadas 

por Ia pantalla se notarfan muy pixelados. tal cual se menciono 

onteriormente, esto vo muy de Ia mono con Ia ubicocion pues si Ia 

pontollo va a ser ubicada en vias publicas donde los espectadores 

potenciales ser6n personas que tronsitan en vehiculos Ia pantollo puede 

optar por tener un punto visible m6s grande, pero si por el contrario Ia 

oontollo fuero ubicodo en un porque. Ia pontallo debe optor por tener 

un punta visible m6s pequeno oorque en tal coso los espectadores 

potencioles serion peotones y observorian Ia pontallo de forma mas 

cercana. 

Otro fac tor tombien a considerar para Ia adquisicion de una 

pontallo es Ia altura a Ia que esto voyo a ser instolado y de esto se deriva · 

su infraestructuro, pero lo m6s recomendable despues de todo es 

instolarla a Ia menor altura posible. pues no es recomendoble forzor 

demasiodo Ia vista del espectador. Comunmente las pontallas son 

instolodas sobre un soporte o paste de enganche, mientras que otras son 

instoladas sabre o entre los instolociones de edificaciones. pero lo m6s 

seguro es instolarla sobre su propio soporte. yo que este puede incluir 

c ualidades de mayor resistencia a sismos. El tamano ideal de Ia pantalla 

depende de Ia localidad, si es uno localidad muy omplia o grande lo 

soberbio seria colocar uno pantalla de mayor dimension pero si por el 

conlrorio Ia localidad donde ser6 ubicoda es estrecha se puede optar 

por una pontalla de menor dimension. 
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Los pontollos son comerciolizodos por metro cuodrodo, es decir, los 

fobricontes estoblecen el precio del metro cuodrodo de ocuerdo a Ia 

configuroci6n. El factor m6s importante para determiner el coste por 

metro cuodrado de uno pontollo gigonte LED es el tomono del punto 

visible, a menor tomono sea este pixel, el coste del metro cuodrodo 

oumento, pero si el punto pixel es mayor o m6s grande, el coste del 

metro cuodrado disminuye. Para el desarrollo del proyecto se ho ideodo 

Ia adquisici6n una pant a lia gigonte LED de 1 0 metros cuodrodos con Ia 

configuraci6n de un pun to visible de I 0 milimetross y sera instolada a una 

altura de 4,50 metros; debido a que sera ubicoda en un redondel olgo 

estrecho en donde su espectodores potenciales ser6n b6sicamente 

personas que tronsiton en sus vehiculos que observorion Ia pontollo a 

unos I 00 metros de distancia. La configuroci6n y corocterfsticas 

espedficas de nuestro pontalla son detalladas en el Anexo N° 8. 

4.4.2. PRECIO 

Se debe recolcar que las pontollos gigontes LEOs son un medic de 

informacion y publicidad exterior. pero estas son el medio exterior m6s 

moderno de Ia era actual gracias al impacto que ofrecen los im6genes 

full video color que estas proyectan, y eso le do un alto valor ogregado al 

servicio que ofrecemos, sin embargo, no debemos desubicarnos del 

mercado al cual nos vamos a introducir dado que debemos considerar 

Ia ley de Ia oferto y Ia demando, es por esto que nuestros precios estan 

muy bien odoptodos a nuestro mercodo. Despues de un profundo onalisis 

de los precios y costos que se monejon en Ia industria y en nuestro 

competencio espedficamente, hemos estructurodo nuestros precios. La 

torifo con Ia que vomos a comerciolizar nuestro servicio esta bosodo 

concretomente por el numero de proyecciones o reproducciones diarias 

del comerciol del cliente. es decir. mientros mas proyecciones diaries Ia 

empresa o instituci6n deseo poutar o proyectar en Ia pantallo el costo 

del servicio oumento. pues el beneficia es mucho mayor yo que mientros 

este mas presente en Ia pantalla el fndice de posicionamiento y 

5 Distancia que separa dos pixeles que forman parte de una pantalla. 
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reforzamiento de Ia campana publicitaria aumenta, pero si por el • 

contrario el cliente desea pautar menos comerciales por dfa el costa del 

servicio disminuye. Es por esto que hemos dividido las tarifas por numero 

de proyecciones diaries y adem6s por un plan de tiempo, dado que a 

estas tarifas le decidimos dar un benefic ia adicional, a mayor tiempo de 

duraci6n del contrato, el coste de coda proyecci6n disminuye. 

Estes planes, a su vez, han sido divid idos en plan mensual de 30 

dias, y plan anual de 365 dias. Los precios han sido determjnados por el 

numero de proyecciones diarias y no por el tiempo en segundos como los 

demos medics de comunicaci6n lo hacen, es simple, Ia Radio y Television 

a diferencia de un medic de publicidad exterior din6mico como las 

pantallas LEOs, cuentan con una programaci6n diaria de noticieros, 

documentales, programas de entretenimiento, etc. cronometrada por 

segundos, es por esto que el tiempo de duraci6n de coda comercia l que 

se Iorita es medido a troves de los segundos pues estes canales fienen 

una predeterminada programaci6n que cumplir, por otra parte las 

pantallas gigantes LEOs tienen una unica funci6n, Ia transmisi6n de 

comerciales y dado que nuestro proyecto aplica Ia pantalla como un 

media exterior las personas que circulan y transitan alrededor de ella no 

tienen Ia disponibilidad de concentrarse a totalidad para observer los 

comerciales, es por eso que el tiempo del comercial debe ser extendido 

hasta un maximo de 20 segundos y el mensaje que Ia campana 

public ifaria desea fransmitir debe ser los m6s concreto posible. A 

continuaci6n detallaremos los precios de nuestros servicios. 

Tabla 1.5. Planes de Proyeccl6n 

TARIFA DE PLAN GOLDEN PLAN PREMIUM 

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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4.4.3. PLAZA 

Decidir en que plaza desorrolior el proyecto fue un estudio y un on61isis 

muy profunda. Machala Ia capitol orense. m6s conocido como Ia Capitol 

Bonanero del Mundo por su superproduccion bononero es uno ciudod que 

ho demostrodo a nivel nocional e internacional su gran desarrollo 

economico. urbonistico y poblocionol. En Ia octuolidod cuento con uno 

odministrocion que obre los puertas a Ia inversion. sobre todo a Ia inversion 

nocionol y por supuesto. a Ia internocional tambien se ho dodo a notor en 

estos ultimos 5 onos. Por estos motivos y otros por menores decidimos 

emprender el proyecto de Ia Primero Pontollo gigonte LED de esto ciudod y 

de Ia provincia. Explorer y abrir un mercodo no desorrollodo para los. 

pontollas gigontes brindo a Ia empreso uno enorme ventoja. tal cuol se ho 

mencionodo onteriormente. 

La magnifico regeneracion urbana que Machala est6 sufriendo en 

estos momentos. muy porolelo a Ia regenerocion urbana de Guayaquil ho 

permitido que los ubicociones ideales para un medio de informacion y 

publicidod exterior como los pontollas gigontes LEOs esten a Ia vista. Por tal 

motivo concretor Ia ubicac·on certero para nuestro medio no fue muy diffcil. 

Debemos enfotizar que existen factores para determiner uno ubicocion ideal 

para los pontollas. los foctores m6s importonles para concluir con el sector 

donde ser6 instolado son los siguientes: 

• Tr6fico vehicular. 

• Soturaci6n y congestionomienlo de los vfas. 

• Distancio de visuolizocion del elemento publicitorio. 

• Velocidod de los vfos. 

• Senalizaci6n Vehicular. 

• Angulos de V'sion Ponor6mico. 

De los fac tores a consideror antes de determiner Ia ubicocion 

exocto de uno pontollo gigonte LED cobe destocor que de ocuerdo con 

uno de los requisites a cumplir para Ia obtencion de los permisos de 
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funcionamiento exigen que ningun media de informacion y publicidad 

exterior represenle peligro de dislraccion en vias r6pidos; par lo general se 

consideron a estos medias de publicidod como dispositivos que producen 

un alto fndice de dislroccion para los personas que tronsiton frente de elias 

en sus medias de transporte. pero cobe recalcar y enfatizar que todos los 

medias de informacion y publ'cidod que se encuentren en sectores con 

odecuodo seiiolizocion vehicular. descorlo esto posibilidod. Nuestro 

ubicoc ion cuento con Iadas los seguridodes y precouciones pertinentes 

de seiiolizocion especfficomente, de tal monero no seremos causa de 

desorden y peligro en Ia vfo publico. 

La pantalla gigonte LED estor6 ubicodo en el redondel del antiguo 

monumento de "EI Bononero". entrada principal de Ia ciudod, Av. 25 de 

Junia y Circunvolocion norte tal como se presento en el Anexo N° 7, dodo 

que este es el sector ideal para nuestro media yo que cumple con todos 

los factores antes mencionodos que hocen de uno plaza un sector triple A 

para Ia comerciolizacion de espocio publicitorio mediante nuestro 

pontollo gigonte LED. Adem6s Ia decision de Ia ubicoci6n de Ia 

instolocion, de Ia pan tal a gigonle LED on'es mencionodo, se ho reolizodo 

en bose a un esludio de lrons;to desarrollodo con el objeto de cuonlificar 

el numero real oproximado de personas que circulor6n dioriomente 

olrededor de Ia ubicocion escogido de Ia pontallo. Este estudio fue. 

reolizodo en el mes de Octubre del 2009 con un grupo de 3 personas con 

experiencio en estodfstico que se ubicaron en Ires puntas imporlontes del 

sector para reolizor el respective conteo de peotones, motocicletos, 

vehfculos livionos y vehfculos pesodos. obteniendo osf resultados 

extroordinorios, pues el estudio revelo cifros que estabon fuero de nuestro 

expectotivas, yo que 194.117 personas (Anexo N° 9) circulon dioriomente 

olrededor de Ia ubicocion, en los que se estimo que oproximodomente un 

70% de esla cifro, ser6n espectodores directos de los comercioles a 

tronsmitir. este porcenlaje se lo adquirio cuontificondo el numero de 

vehfculos que se delenfon frente a Ia ubicocion de Ia pontollo por foctores 

antes mencionodos como son los sem6foros. congestionomiento vehicular 

y senolizocion. Adem6s Ia realizoci6n de este estudio proporciono los 
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bases necesorios para realizer uno odecuodo segmentoci6n de mercado 

del sector. considerondo que es uno informacion de alto relevancio para 

Ia empreso y para los po•encio1es clienles. por lo que en bose a esto 

informacion los clientes pueden determ·nar que hororio especifico resulto 

adecuodo para Ia proyeccion de sus comercioles de acuerdo a mercodo 

al que se dirigen y al tipo de producto o servicio que deseon Ianzer en sus 

componos. Para Ia obtencion de estos resultados se oplicoron los criterios 

de segmentocion por foctores de Ia edod. ocupocion y close social de los 

personas que tronsiton por ellugor escogido. para asf poder segmenter de 

monero acertodo el mercado, esto definilivamente proporciono un 

beneficia adicionol ol servicio que "Gran Vision" ofrece para realizer 

componos con proyeccion segmentodo. es decir proyector el numero de 

comercioles que el cliente controte en los hororios en que su mercodo 

meta transite. Los resultados del an61isis se encuentron detallados en el 

Anexo N° 10. 

4.4.4. PROMOCION 

Dentro del proyecto se ha resa !ado Ia importoncio que desempeno Ia 

promocion de los servicios y productos. a promoci6n es uno serie de tecnicos 

integrodos en el plan de marketing. cuya finalidod consiste en alcanzar 

determinodos objetivos especificos a troves de diferentes estimulos y 

occiones limitodos en el tiempo y dirigidos a nuestro mercodo meta. El 

objetivo de nuestro promoci6n sera ofrecer a nuestros clientes potencioles un 

incentive para Ia compro o adquisici6n del servicio que a l mediono plozo se 

traduce en un incremento puntuol de los ventos. 

La promoci6n en los servicios pJede ser realizado efectivomente en los 

formes trodicionoles. no obstame ulilizoremos medics m6s modernos y 

globoles como herramientos de promoc·on. Este es un instrumento que se lo 

utilize para poder influir en Ia venia de nuestro servicio e invertir en Ia imagen 

de nuestro medic perc tombien nos servir6 para posicionornos y abrir campo 

en un mercado totalmente inexplorado por las pantallas gigantes. 

Se utilizor6n los siguientes herramientos para Ia promoci6n de nuestro 

servicio y medic: 
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• Vento personal: Es tablecer una estrategia personalizada de visitas 

a clientes potenciales para presentarles y explicarles sabre nuestro 

servicio innovador con Ia intenci6n de hacerles contratar el 

servicio y conozcan en de toile las ventajas que Ia comercializaci6n 

de marcos a troves de las pantollas gigantes LEOs ofrecen. 

• Internet: Utilizaremos esta herromienta para globalizar nuestros 

servicios y nuestro nombre como empresa a una mayor escala 

mediante nuestro propio sitio web. 

• Publicidad mediante Pantalla Gigante LED: Destinaremos un 

numero diario de proyecc iones de nuestro comercial para una 

campana publicitorio a troves de nuestro propia pantalla Gigante 

LED. 

• Prensa Escrita: Vamos a recurrir a los diaries econ6micos de mayor • 

relevancia de Ia ciudad para difundir servicios que ofrece "Gran 

Vision", debido que se considera que Ia prensa escrita representa 

un vfnculo muy importante para llegor a los potenciales clientes. 

que son las empresas. 

4.5. ESTRATEGIAS DE PENETRACION DE MERCADO 

La aplicaci6n de una estrotegio de penetraci6n en el mercado 

permitir'o incrementor Ia participoci6n de Ia empresa con respecto a 

nuestro actividod comerciol en el mercodo en que se opera con los 

servicios. es decir. en el desarrollo del negocio b6sico. Esto estrategio Ia 

podemos llevar a cabo provocondo que los clientes compren m6s 

productos. tambien otraer a los clientes de Ia competencio si es que Ia 

hoy, si fuera lo controrio como en este coso Ia ventajo serfo mayor o 

otrayendo coda vez a m6s clientes potencioles. desde el punta de vista 

empresoriol esto estrotegia nos permitirfa crecer constontemente para osf 

ser los lfderes en el mercodo. 

Uno de los metodos que se vo a implementor uno vez que se 

desorrolle el negocio es ofrecer torifos especioles par aperture, es decir. 

promover un porcentoje entre el 15% y 25% de descuento en todas 
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nuestros torifos para ser de uno u otro monero otroctivos desde el inicio; 

eslo se debe tomar como una inversion. pues coda cliente que presto 

nuestros servicios es una carta de presentacion y recomendacion para 

fuluros clientes. Adicionalmente se ofrecer6 un tiempo de cortesfa de un 

mes de proyecci6n en Ia pantalla. durante el primer semestre de coda 

ano, esto incentivar6 al mercado pues es una bonificaci6n que parte de 

nuestro servicio hacia el cliente. 

Adem6s "Gran Vision" basar6 porre de su estrategia en el estudio y 

Ia investigacion permanente del impacto sobre el mercado de las 

campanas informativas y publicitarios, es algo muy importante que se 

realice de monero trimestrol, pues representa Ia mejor herramienta para 

justificar al cliente su inversion con el producto que oferta. Estos estudios 

los realizaremos basados en encuestas al publico en general, grupos 

focales con personas que esten relacionadas y tengan conocimiento del 

lema y entrevistas personales. Los sectores potenciales para realizer este 

tipo de encuestas son: a las afueras de los bancos de Ia ciudad, 

universidades de Ia localidad, los principales parques de Ia ciudad y en 

centres comerciales. 
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CAPITULO V 

ANALISIS FINANCIERO DE "GRAN VISI6N S.A." 

5.1. PRESUPUESTO DE INVERSI6N 

Para Ia efectivizocion de 10 propuesto presentodo se requiere de 

uno inversion a largo plaza es decir Ia propuesto de intervencion es 

proyectodo para un perfodo mayor a un ono de operociones; por to 

tonto el presupuesto de inversion iniciol oborco los partidos que requiere 

Ia empreso para iniciar Ia octividod comerciol desde Ia odquisicion del 

bien usufructo a troves del cuol Ia empreso proporcionora los servicios de 

comerciolizocion de marcos. los actives requeridos para el 

estoblecimiento comerciol y Ia destinoci6n de un capitol de trobojo 

necesorio para impulsor el negocio en su primer ono de constituci6n. 

El manto de Ia inversion req~erido ooro nic"or el negocio osciende 

a un total de $57 905.00. los cuoles seran obtenidos a troves de dos 

formos de opoloncomiento que son capitol propio y capital prestado. El 

Cop tal prop o osciende a un rnon'o de $42.905.00 que comprende el 

7 4.1% del total de Ia inversion requerida y sera obtenido a troves de Ia 

emisi6n de 1 .000 occiones ordinaries. que confieren a sus poseedores 

legftimos los derechos y obligociones esloblecidos en un controto social 

previa, coda uno a un valor de $42.91 y el Capi tol prestodo osciende o 

un manto de $15.000.00 que comf:rende el 25.9% del total de Ia inversion 

requerido y sera obtenido a troves del Banco de Machala, entidod 

finonciero ecuotoriono. que otorgo prestomos a uno toso efectivo onual 

vigente at mes de enero del 2010 (Credito Pymes) de 11.83% por 5 onos 

plaza y que seran concelodos a 1raves de dividendos fijos mensuales de 

$332.38 detollodos en e1 Anexo N° 11. 
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Tabla 1.6. Fuente de Financiamiento 

FUENTE VALOR (S) 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 Ia definicion del total de Ia inversion inicial requerida es 

necesario identificar exactamente las partidas a las cuales se va a 

destinar el capita l, en este proyecto se ha determinado que el total de 

$49,905.00 que representa el 86.18% del presupuesto inicial se destinar6 

para Ia adquisicion de activos distribuidos de Ia siguiente manera y 

detallados en Anexo N° 12: 

Inversion en pantalla LED: Del total de Ia inversion inicial $42,500.00 

ser6 destinado para Ia inversion en Ia pantalla LED. lo que representa el 

73.4% del total designado para Ia adquisicion de actives. Comprende 9 

Modulos LEOs SP-1 0, Ia base y ra estructura para Ia instalacion de Ia 

pantalla gigante LED. Esta inversion requiere el mayor porcentaje de 

asignacion de los recursos financieros por lo cual se debe considerar que 

este proyecto no requiere de inventories por Ia naturaleza de Ia actividad 

economica a desarrollar. por lo tanto Ia inversion en Ia pantalla gigante 

LED representa el bien usufructo a partir del cual Ia empresa desarrollar6 

Ia actividad economica. Es importante mencionar que este activo en 

conjunto tiene una vida uti I de 100.000 reproducciones lo que significa 

aproximadamente 11 alios de vida util sin valor residual. 

Equipos Tecnol6glcos: Del total de Ia inversion inicial $3.345.00 ser6 

deslinado para Ia inversion en equipos tecno1ogicos. lo que represenla el 

5.78% del total designado para Ia adqursicron de activos. Comprende Ires 

computadoras, dos impresoras, una un·dad de control LED One All-ln-One 

Control Centre y un Router D-Link; los dos ultimos equipos referidos son 

complementarios para el funcionamiento adecuado de Ia pantalla 
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gigante LED. Todos estos equipos poseen una vida util de 3 anos por lo 

que el inversor debe prever Ia nueva adquisicion al cuarto a no. 

Equipos de de Oficina: Del total de Ia inversion inicial $810.00 ser6n 

destinados para Ia inversion en equipos de oficina. lo que representa el 

1 .40% del total designado para Ia cdquisicion de activos. Comprende un 

dispensador de agua. 2 telefonos y un eire acondicionado de 18.000 btu. 

Muebles de Oficina: Del total de Ia inversion inicial $1.800.00 ser6n 

destinados para Ia inversion en equipos de oficina. lo que representa el 

3.11% del total designado para Ia odquisicion de activos. Comprende un 

escritorio gerencial. tres escritorios de oficina. una silla gerencial. cuatro 

sillas de oficina. una silla multiple y un archivador. 

Activos Dlferidos: Dentro de los activos diferidos se encuentran los 

Gastos de Constitucion de Ia empresa y Ia obtencion del permiso 

municipal para Ia implementacion de Ia pantalla gigante LED. Estos 

rubros ascienden a un total de $ 1.450.00 que represent a el 2.51% del total 

des1gnado para Ia adquisicion de activos. 

Adem6s dentro de este proyecto se ha determinado que el total 

de $8.000.00 que representa el 13.82% del presupuesto inicial se destinar6 

para capi tal de trabajo. esta medida es adoptada con el objetivo de 

asegurar un fondo de maniobra para que Ia empresa pueda desarrollar 

sus actividades en el corto plaza. 

Tabla 1.7. Estructura del Presupuesto de "Gran VIsion S.A." 

ESTRUCTURA DEL PRESUPUESTO 

PARTIDAS VALOR PORCENTAJES 

ACTIVOS 49,905.00 86.18% 

CAPITAL DE TRABAJO 8,000.00 13.82% 
r 

TOTAL INVERSION 57,905.00 100% 

Fuente: Primaria 
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5.2. FLUJO DE CAJA DE LA EMPRESA 

El monejo del efectivo es un punta clove para el impulse eficoz del 

negocio independientemente de Ia octividad que desarrolle. por lo tonto 

Ia generacion de efectivo es uno de los principales objetivos de los 

negocios. La mayoria de las actividades van encaminadas a provocar. 

de uno manera directa o indirecto. un flujo odecuado de dinero que 

permito entre otros casas: financier los costas de operaci6n. invertir para 

sostener el crecimiento de Ia empreso, cubrir con los obligaciones a 

terceros en coso de finonciamiento a troves de capital prestado, los 

costas fijos de Ia empresa y; en general, a retribuir a los duenos un 

rendimiento satisfactorio. 

Por consiguiente con el objelo de identificar plenomente las 

entradas y salidas de efectivo por actividades de operaci6n. inversion y 

finonciomiento de Ia empresa se ha realizado un on61isis del flujo de caja 

proyectado para un periodo de 5 anos. Ia que proporcionar6 a los 

ejecutivos una amplia vision de Ia situocion de Ia empresa para Ia lama 

de decisiones y que considera los siguienles ingresos y egresos: 

lngre sos: El principal ingreso de Ia empresa lo representon las 

ventas; este c61culo es complejo debido a que el servicio se ofrece en 

paquetes trimestrales y anuales; coda uno con frecuencios 100 

comerciales diaries. Para poder hacer una proyecci6n de Ia cantidod de 

paquetes promocionales se ha igualado coda paquete a numeros de 

comerciales, que incluyen por lo tanto el paquete anual de 100 

comerciales diaries, represenla un total de 36.500 comercioles al ano y el 

paquete trimestral de 100 comerciales diaries representa 9.000 

comerciales por Ires meses. Nuestro prioridad es promover paquetes 

anuales de 1 00 comerciales diaries para obtener las ventas esperados. Ia 

que implico Ia captoci6n de 12 clientes-onuncianles ol ano. 

Adem6s, de acuerdo a Ia estrategia de venia que Ia empresa ha 

decidido adopter. el 60% de las ventas proyectodas se estiman se 

realizar6n a contodo por los Ires primeros anos y posteriormente este 
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porcentoje se ojustora entre un 50% - 55%. El plozo maximo que se 

considero para Ia otorgoci6n de ven'os a p1ozo es de 6 meses. 

Los ventos estimodos para el primer orio osc1enden a $ 60.316.13 lo 

que convertido en numero de comerc1oles proyectodos don uno 

contidod de 429.150. Se estima olcanzor un crecimiento del 6%. 8%. 10% y 

I 0% para el segundo. tercero. cJorto y quinto a no de operociones. 

respectivomente. Este crec·m·en·o ho considerodo dos foctores 

principoles para su delerminoci6r: La Copocidod Maximo lnstolodo y El 

crecimiento de Ia Industria Publici Iorio. La copocidod maximo ( 1' 116.900) • 

de reproducciones que uno pontollo LED dentro de un hororio de 17 

horas diaries puede reproducir. considerondo que el tiempo promedio de 

duroci6n de coda comerciol es de 20 segundos. De ocuerdo a los datos 

onolizodos en el Capitulo 4 e crec·m enlo promedio de Ia lndustr;o 

Publici Iorio se situo olrededor de un 10% y 15%. 

A los ventos se ogregon el capitol de lrobojo estimodo para el 

desarrollo de los operociones de Ia empreso de $8.000.00 por los dos 

primeros olios de constlfuci6n de Ia empreso con el objeto de tener 

efectivo disponible dentro de uno cuenlo corriente. para cubrir 

obligociones inmediolos de Ia empreso. Este Capitol de trobojo no 

represento efectivomente un ngreso para Ia empreso. pero es 

considerado en esto secci6n porque represento un rubro disponible de Ia 

empreso. 

Finolmente el tercer rubro que se odiciono a los ingresos de Ia 

empreso esta constitu,do por os depreciociones de los act;vos fijos, Ia 

amortizoci6n del gosto de cons··tuci6n y el canje publ'c"torio. Estos 

partidas son considerados dentro de los ingresos porque no representon 

uno salida real del efectivo. sino son volores a favor de Ia empreso; en el 

coso de conje publicitario Ia empreso intercambio servicios publicitorios 

con otros medias sin que hoyo un egreso de d1nero por los servicios 

odquiridos como se ho explicodo denlra de Ia estroteg·a de promoci6n 

que Ia empreso ejecutor6. 
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Egresos: Los egresos est6n comprendidos por los costas que Ia 

empresa debe asumir como resultcdo de Ia operaci6n de los servicios. los 

costas ·ndistintos a Ia producc·on los costos financieros y las cuentas por 

pagar. Con respecto a los coslos producfvos se observa. en el Anexo 

N° 15. que representan el 10.6% del total de las ventas: el cos to de 

producci6n abarca el seguro de Ia panlalla. los costas de elect(cidad. el 

mantenimiento ffsico y los costas de diseno; el costa de diseno solo es 

asumido dentro del primer a no porque en el segundo ano es incorporado 

dentro de los gastos operacionales. Con respecto a los Gastos 

Operacionales de Sueldos y Salarios los dos primeros anos no presentan 

variaci6n adem6s de Ia adsorci6n de los gastos de diseno dentro del rol 

de pagos y se estima que en el tercer ano habra un alza general de 

sueldos del 25% y se ma,.,•endr6 este porcenlaje de incremento en el 

sueldo coda dos anos. 

Olro rubro importante dent-o de los egresos de efectivo son las 

obligaciones bancarias y los intereses generados por el financiamiento a 

troves del credito bancario. cuyo plaza es de 5 anos. Cabe recalcar que 

el total de los egresos asumidos por Ia oblenci6n del capital prestado

Gastos Financieros represenlan el 3.87% en comparaci6n con el total de • 

los egresos que Ia empresa destine a los gas los operacionales. 

5.3. RENTABILIDAD DE "GRAN VISION S.A." 

El An61isis de rentabilidad del proyeclo presentado ha sido 

desarrollado a troves de dos medidas financieras que son el Valor Actual 

Neto y Ia determinacion de Ia Tasa Inferno de Retorno. Los resultados de 

Ia aplicaci6n de estas medidas financieras evaluar6n Ia viabilidad del 

proyecto y determinar6 Ia aceptaci6n de los posibles accionistas de Ia 

propuesla de intervenci6n. 

5.3.1. DETERMINACION DEL VALOR ACTUAL NETO DEL PROYECTO 

El Valor Actual Neto (VAN) obtenido en este proyecto es de 

$350.64 lo que indica que los valores presentes de los flujos de fondos que 
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suministrar6 Ia puesta en marcha de este proyecto son mayores al total 

requerido como inversion inicial. Esta d iferencia entre el VAN y Ia inversion 

inicial es mayor a cera, lo que indica que Ia ejecucion del proyecto es 

aceptable. Cabe mencionor que para el an61isis del VAN se ha 

considerado que del total de Ia inversion. el 24% ha sido financiado a 

troves de un prestamo bancario por lo que se ha calculado el descuento 

de Ia ta sa de interes del capital preslado como se puede observer en el 

Anexo N° 16 para observer efectivamente los volores presentes que se 

percibir6n d e Ia inversion. 

5.3.2. TASA INTERNA DE RETORNO DE "GRAN VISI6N S.A. " 

El an61isis de Ia Tasa ln'erna de Retorno (TIR) tiene como obje tivo 

proyectar Ia rentabilidad estimada del proyec:o, en una de manero 

porcentual. Para obtener Ia TIR se consideran los siguientes fac tores: los 

flujos de efectivo traidos al presenle. el manto de Ia inversion inicial, Ia 

tasa d e interes asignada por el capital prestodo y por supuesto el 

porcentaje de rentabilidad que los accionislas desean obtener. Por lo 

tanto, en el coso del proyecto presentado es muy importante analizar el 

resultado de Ia TIR y proceder a equipararlo con Ia Tasa Minima 

Aceptable de Rendimiento- TMAR. 

Para Ia determinacion de Ia TMAR a comparar se ha obtenido una 

TMAR mixta debido a que Ia conslilucior> de Ia inversion inic ial tiene dos 

fuentes de financiamiento. de tal ado en e Presupuesto de Inversion. La 

TMAR mixta en este proyecto es de 15.66% a misma que representa un 

va lor ponderado entre el costa del financiamiento del capital prestado 

que es d e 11 .83% y Ia tasa de rendimiento esperado por los accionistas 

q ue es de 1 7%. 

A troves de los resultados oblenidos se puede conc luir que el . 

proyecto es rentable por cua nto el porcentaje de Ia TIR asciende a 

16.25% que es mayor al porcentaje de Ia tasa mfnima de rendimienfo 

esperodo que se ubica en 15.66% generando una diferencia a favor de 

0.59 como se aprecia en el Anexo N° 16. 

56 



5.4. INDICADORES FINANCIEROS DE LA EMPRESA 

Con el objeto de oblener una vision amplia del estado en que se 

encontrar6 Ia empresa despues de un ario de inido de las actividades se 

han aplica do los prindpales indicadores finanderos sobre el Estado de 

Situaci6n General Proyectodo a fecha 31 de Diciembre del 2010, 

expuesto en el Anexo N° 18. Eslos indicadores finanderos han sido 

agrupados en Ires categories que son: lndicadores Finanderos de 

Uquidez. lndicadores Financieros de Endeudamiento e lndicadores 

Financieros de Renlabilidad, los cuales ser6n delallados a continuaci6n y 

se observan en el Anexo N° 19. 

5.4.1. INDICADORES DE LIQUIDEZ 

Denlro de los lndicadores Finanderos de Liquidez que se han 

utilizado en el desarrollo de esle proyeclo se encuentran el indice de 

Solvendo. Ia Raz6n Acida. Ia Prueba defensive y Ia determinad6n del 

Capital de trabajo. Estes indicadores conlestan Ia pregunta referente a Ia 

capacidad que tiene Ia empresa para hacer fren te con sus recursos de 

corte plazo las obligaciones de corte plazo. 

El primer indicador oplicado es el indice de Solvendo que se 

obtiene de Ia divisi6n de los Actives Comenles para los Pasivos Corrientes. 

el cual tiene un resullado de 1.88%; to que significa: Que por coda $1.00 

que Ia empresa adeuda en el corte plazo. Ia empresa se encuenlra con 

Ia capacidad de cubrir esta obligaci6n can $1.88. Tanto el indice de 

Uquidez como La Prueba Acida lienen un mismo resullado debido que 

porIa naluraleza de Ia empresa no maneja inventories. 

El tercer indicador a considerar es Ia Prueba Defensive que permile 

medir Ia capaddad efectiva de Ia empresa en el corto plazo: considera 

unicamenle los actives mantenidos en Caja-Bancos e indica Ia 

capaddad de Ia empresa para operar con sus activos m6s liquidos, sin 

recurrir a sus flujos de venia. Esle ratio ha sido calculado dividiendo el 

total de los saldos de caja y bancos entre el pasivo corriente obleniendo 

un result ado de 0.99%. 
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5.4.2. INDICADORES DE ENDEUDAMIENTO 

Para determiner Ia conslituci6n de Ia empresa se ha analizado Ia 

Estructura del Capital para 10 c ual se busca identificor cu6nto 

representan los Pasivos Totales de Ia Empresa con respecto al Patrimonio. 

El resultado obtenido es de 42%. que significa que Ia empresa es capaz 

de cubrir el total de sus obligaciones con el patrimonio que posee. En 

este contexte tambien se ha analizodo el porcentoje de endeudomiento 

de Ia empresa que es de 29 .67%; lo que represent a el total de Pasivos con 

respecto al Total de Aclivos. 

Finalmente se ha determ·nado 10 Cobertura que Ia empresa tiene 

para los Gastos Fijos obtenida a troves del fraccionomiento de Ia 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 Ia capacidad de generaci6n de 

utilidad por parte de Ia empresa. Evaluan los resultados econ6micos 

obtenidos por el desarrollo de Ia actividad empresarial expresando el 

rendimiento de Ia empresa en relaci6n con sus ventas. actives o capital. 

En este punto se ha considerado el Rendim1ento del Patrimonio a partir 

de Ia Utilidad con respecto al Total del Patrimonio. para medir Ia 

rentabilidad de los fondos aportados por los inversionistas, obteniendo un 

resultado de 12.80%. 

Adem6s se ha analizado e Rendimiento sobre Ia nversi6n, que 

sirve para establecer Ia efectividad total de Ia administraci6n para 

producir utilidades sobre los achos totales disponib les. En el coso de este 

proyecto se estima que para el primer ano Ia Inversion destinada 

obtendr6 un rendimiento neto del 7 .88%. 
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CONCLUSIONES 

A partir de Ia industrializac·on a gran escala coda vez existe Ia 

incursion de nuevas empresas aumen~ando Ia oferto hacio los 

consumidores en base a las mismas necesidodes suprdas de diversas 

maneros. por lo tonto el marketing busca aplicar estrotegias espedficas 

que permitan llegar a las empresas de forma reveladoro hocia los 

potenciales clientes y lograr Ia fidelidad de Ia marco focoliz6ndose en 

una segmentaci6n coda vez m6s minuciosa. 

Como resultodo de Ia presion competitive, los consumidores, son 

expuestos a una enorme oferta de productos y servicios a troves de un 

considerable numero de mensajes de anuncios publicitarios que 

promueven las diferentes caracteristicas de las marcos dentro de coda 

sector del mercado. Las empresas buscan maximizar su potencial de tal 

manera que requieren del desarrollo de campanas de posicionamiento 

de marcos. tanto en el 1anzamiento de nuevas marcos o en el 

reposicionamiento de marcos yo exislentes. dirigidas a segmentos de 

mercados esenciales en donde logren ser diferenciadas de manera 

objetiva y en forma positive con respecto a sus competidores. 

A troves del proyecto planteado se ha indicado que el principal 

objetivo es proporcionar a las empresas. cuyo mercodo meta sean los 

habitantes de Ia ciudad de Machala. un servicio de comercializaci6n de 

marcos que permito Ia implemenlaci6n de' posicionamiento como una 

herramienta estrategica de mercadolecn·a mediante Ia convergencia 

un servicio diferenciado y de modernos canales de comunicaci6n de 

alto impaclo: Las Pantallas Gigantes LEOs. 

Para Ia reolizaci6n de los objelivos trazados es necesario considerar 

que el principal reto corresponde a Ia cu lura que envuelve a las 

empresas ecuatorianas. las cuales consideran que el desarrollo de 

campanas de posicionamiento de marcos representa netamente un 

gasto para Ia empresa; por lo tanto optan por oostergar Ia designaci6n 

de un presupuesto destinado al desarrollo de las camponas publici! arias. 
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Frente a esta realidad Ia empresa debe prever las actitudes de su 

mercado y ser capaz de ofertar un servicio preparado para contrarrestar 

esla idea y Ia mejor manera es proporcionando a los clientes resultados 

mesurables a troves de Ia constante investigaci6n de mercado. 

generaci6n de informes. monitoreo de Ia audiencia; y son estos servicios 

complementarios que diferencia esta propuesta de intervenci6n. 

Adem6s Ia idea del negocio se adapta al agitado estilo de vida que los 

machalenos est6n adquiriendo. influenciado por los avances 

tecnol6gicos. Ia constanle movilizaci6n de las personas, las deficiencies 

de los medios convencionales para alcanzar a sus objetivos publicitarios. 

Finalmente se observa que los resultados proyectados son positives 

y soportan Ia realizaci6n del proyecto, pero cabe recalcar que Ia 

imporlancia del proyecto radica en que el servicio que se plantea se 

dirige hacia un mercado inexplotado que requiere de Ia implementaci6n 

de medios de comunicaci6n avanzados y que proporcionen resultados 

efectivos. tal cuallo proporc·ona 10 comercializaci6n de marcos a troves 

de las Pantallas Gigantes LEOs. 
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RECOMENDACIONES 

El desarrollo de Ia propuesta de inlervencion debe adaptarse de 

ocuerdo a las ordenonzas que regulen Ia ciudod en Ia que se proyecta Ia 

inslalacion de los modules de las panlohas LEOs. En e l coso expuesto se 

ha considerado Ia inexistenc·a de ordenanzas municipales para Ia 

implementocion de esle lipo de rolulos din6micos, par eso se hace 

referenda a las ordenanzas que regulon en Ia c iudod de Guayaquil, 

donde se requiere el desarrollo de Jn Estudio de Foctibilidod. razon por Ia 

cuol dentro de Ia elaborocion de esle proyec to se ho incluido un esludio 

de tr6nsito que permita determiner Ia afluencia de personas que existe 

alrededor de Ia ubicacion de las pont a lias Gigante LEOs. 

Antes de Ia determinacion de Ia ubicacion de Ia pontalla es 

necesario considerar q ue el silio destinado no obstruya Ia visibilidad de los 

conductores. que no se encuentre en una curva peligrosa o que cubra 

alguna senol de tr6nsilo; a fin de ev·lar posibles accidentes ocasionados 

par Ia d istroccion de los conductores debido a l gran impacto visual que 

poseen las pantallas LEOs. De ta l manera se recomiendo Ia instalacion de 

esle media en sit ios en los que exista dos o m6s sem6foros y asf tambi€m 

oprovecho el tiempo de espero. entre el cambia de una luz a otra. para 

el desarrollo de las campanas de comercializacion de marcos. 

En cuonto al desarrollo de estrategias de mercado. le corresponde 

a los ejecutivos analizar el entorn8 de sus clientes. en este coso se ha 

podido determiner que las relociones comercioles en Ia ciudad de 

Machala se desarrollan de manero cercana o directa con los duenos de 

las empresas. los cuoles prefieren conocer directomente Ia evolucion de • 

lo que invierten y por supuesto requieren de un trato personalizado. Par lo 

ta nto se ha previs'o esle esceno(o y se propane diferenciar el servicio de 

c omercia lizacion de marcos onodiendo los serv cios de investigacion de 

mercodo a troves de Ia imp1ementacion de grupos focoles que 

proporcionen informacion relative a desenvolvimienlo de las campanas 

y adem6s medicion del impocto que las campanos de comercializacion 

de marcos generen sabre los espectadores. 
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Anexo No 1 

Participaci6n de Inversion Publicitaria en el Ecuador por Categorfas 

Primer Trimestre 2009 - 201 0 

Participaci6n de inversi6n por Categorias 
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Anexo No 2 

Participaci6n de Inversion Publicitaria en el Ecuador por Anunciantes 
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Anexo No 3 

Pantallas Gigantes LED ubicadas en Ia Avenida Times Square de New York 

- Estados Unidos 

Fuente:http:/ /www. futurdigital.com/wpcontent /uploads/2009 /0 l /jvc _Time 

ssquare.jpg 



Anexo N° 4 

lmpacto Pantalla Gigante LED vs R6tulos Din6micos ubicados en Ia Av. 

Francisco de Orellana - Guayaquil - Ecuador 



Fuente: Primaria 



Anexo N° 5 

RRJIATO DE EN WEST A PARA DETEHIIIINAOON DETAMANO DE M~ 

1) <.aErn NA LSliD CELASPANTAUASGGA.NTEELID (X)\10 LN MfDO PAR4. (X)\1ERJAI.JZAA. 
SJSMAR:'AS? 

lnnovooor lnnerescr-io ~ntci>le ---

Alto lmpa:io ---....., O:>mun Medible 

2) <.<D'JS EffiARA LSliD IN\I'ffillREN LASPANTAUASGGA.NTEELID PAR4. cn\1ERJAI.JZAA.SJS 
MAR:'AS? 

CJ D 
s NO 

3) <.ru\Nro ~A SJ Ffffi..R..ESTO PARe\ LA A.B.JO DAD EN LASPANTAUASGGA.NTEELID? 

$300.00 men9Jales $1,500.00a1uales 

$700.00 T rime& ral es Oro valor 

4) ~ru\Nro llEMFD a:MRc\ TARA as:RJJOO LA A.B.JO 1)6.[) A TRA. vEslASPANTAUASGGA.NTEELID? 

Men9Jal Anual 

Trime&ral Temporal 

Fuente: Primaria 



Anexo N° 6 

Gr6flcos obtenidos como resultados de Ia encuesta. 

Fuente: Primaria 

Fuente: Primaria 

OPINION SOBRE PANTALLAS LED 

Mcdtblc 

OPINION SOBRE PANTALLAS 
LED 

INTENSION DE INVERSION 



PRESUPUESTO PUBLICITARIO 

PRESUPUESTO PUBLICITARIO 

$1500 
OtroValor 

Fuente: Primaria 

INTENSION DE TIEMPO DE CONTRATO 

Fuente: Primaria 

• t..hmsuill 

• Tttm ('~h al 

• Anual 

• T('lllJ)Oiill 



Anexo N° 7 

Ubicaci6n de Ia Pantano Gigante LED 

Fuente: Primaria 



Anexo Na 8 

Descrlpci6n de las Caracterlstlcas de Ia Pantalla Gigante LED 

LED10ne Video Color SP - 10 

Uso Exterior o interior 
Pixel Pitch Visible (punto visible) 10mm. 
Configuraci6n del pixel Square Pixel Technology (2Red, 1Green, 18/ue) 
Brillo (CO/m~) > 6.000 

Ajuste de brillo 256 grados automaticos o por software I 8 grados 
manuales 

Resoluci6n grafica visible (pixel/ 10.000 
m2) 

Angulo de visi6n horizontal 140° 
Angulo de visi6n 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 operaci6n AC220V± 15% 4 7 - 64Hz. 
Consume maximo/ m:l (KV\? <0,7 
Consume medio/ mL (KV\? <0,4 
Temperatura Operaci6n tCJ -20 a. +60 

Humedad ambiental relativa 10%- 95% RH 
Peso modular (por mL) 60 Kg. 

Software Visualizaci6n de Videos, Texto, Informacion, 
Animaciones, etc. 
Formatos compatibles: MPEG, A VI , Swf, JPEG, DVD, 
entre otros. 

Control All-ln-One Control Centre 
Security High quality water-proof. Categoria IP65 protection. 

Fuente: www.ledl one.com 



Anexo N° 9 

Resultados obtenidos a troves del desarrollo de Estudlo de Transito 
en Ia Ciudad de Machala Avenida 25 de Junio y Circunvalaci6n 
Norte (Octubre-2009). 

mJMERO DE ft'.RSONAS QtJE 'DlANSITAN 10& DL\ 
M 

M 
I 

I 
v D 

B L E I 0 
A u A 0 u R E M 
R E • • N c • I 
T v A 

A E 0 N 
E E D 

8 L E G 
8 0 

E 8 0 
8 

07HOO 15479 14976 15821 14634 14493 12494 7262 
08HOO 13914 13804 12669 13979 11697 10667 9734 
09HOO 11073 11178 12n8 11668 12276 13989 9816 
IOHOO 10186 9873 J().tl2 9741 11764 9876 8765 
IIHOO 9219 9762 8959 9911 11003 8786 9826 
llHOO 13880 12812 13196 11643 13113 14234 15343 
IJHOO 11 752 11873 12632 10389 12345 13342 13562 
14HOO 12379 12716 11642 1~76 11334 12.347 1~73 

I SHOO 11261 11653 11 519 12189 12123 9123 10836 
16HOO 10876 11343 10769 I~ I 1584 10834 8462 
17HOO 12874 11751 11989 12903 11457 9876 9726 
I SHOO 14507 13997 12986 14978 14008 16384 8626 
19HOO 16626 16988 15763 16009 15873 15186 13275 
20HOO 12989 13613 12606 13769 12124 14124 12836 
21HOO 9863 9908 9863 8005 9879 10273 10823 
22HOO 6018 5873 6605 5998 6412 8124 7323 
23HOO 3658 3987 3897 4134 5167 6283 2478 
24HOO 2135 1987 2321 3289 3221 3897 2009 

TOTAL .... 1_,. IMG7 IMJU IMI'73 ... 171675 

IPromedio de tnms ito de personas pordia 1941 171 

Fuente: Primorio 



Anexo N° 10 

Determinacion de Segmento de Mercado para proyecci6n de Spots Publicitarios. 

HORARIODE CRITERIODE SEGMENTOS DE MERCADO 
PROYECCI6N SEGMENTO 

06HOO - 08HOO Edades: Entre los 15 - 40 ailos. 
Ocuoaci6n: Estudiantes, Oficinistas, obreros v orofesionales. 
Clase Social: Media baja, Media alta. 

RORARIODE CRITERIO DE 
SEGMENTOS DE MERCADO PROYECCI6N SEC MENTO 

9HOO- llHOO Edades: Entre los 18 - 30 ailos. 
Ocupaci6n: Oficio menor, profesionales. 
Clase Social: Media baia, Media alta. 

HORARIO DE CRITERIO DE 
SEGMENTOS DE MERCADO PROYECCI6N SEC MENTO 

12HOO- 14HOO Edades: Entre los 12 - 28 ailos. 
Ocupaci6n: Estudiantes, Oficinistas, Profesionales. 
Clase Social: Media baia, Media alta. 

HORARIO DE CRITERIO DE 
SEGMENTOS DE MERCADO PROYECCI6N SEC MENTO 

15HOO - 17HOO Edades: Entre los I 8 - 30 aflos. 
Ocupaci6n: Oficio menor, Obrero, Profesionales y Oficinistas. 
Clase Social: Media baja, Media alta. 

HORARIO DE CRITERIO DE 
EGMENTOS DE MERCADO PROYECCI6N SEC MENTO 

18HOO - 20HOO Edades: Entre los 20 - 40 aflos. 
Estudiantes, Oficinistas, Oficio menor, Profesionaies 

Ocupaci6n: I y obreros. 
Ciase Social: Media baia., Media alta. 

HORARIODE CRITERIO DE 
SEGMENTOS DE MERCADO PROYECCI6N SEC MENTO 

20HOO- 24HOO Edades: Entre los 25 - 40 ailos. 
Ocupaci6n: Oficinistas, Estudiantes. 
Clase Social: Media baia, Media alta. 

Fuente: Primaria 



Anexo N° 11 

Tabla de Amortizaci6n 
Monto del Prestamo: $15,000.00 Entidad Financiera : Banco de 
Tasa de interes anual: 11 .83% Machala S.A. 
Plazo: 5 Anos Dividendo: $ 332.38 

A A 
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0 
\ I 

0 c 
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0 I c I 
0 I 

l N 
R v A N 

R v 
M A p 
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I p T 
T 
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£ N 0 £ 
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0 I £ 

I 
D s 0 N R z £ T R z £ 

t: 
£ 

A 
N A £ 

A 
N s s c 

D L s c 
0 

I 0 
I 

0 
0 0 
N N 

0 15.000,00 

ENERO 2010 I 147,88 184,SO $332,38 14815,SO 

FE8RERO 2010 2 146,06 186,32 332,38 14629,17 

MARZO 2010 3 144,22 188,16 332,38 14441,01 

ABRIL 2010 4 142,36 190,02 332,38 14.2SI,OO 

MAYO 2010 s 140,49 191,89 332.38 140S9,11 

JUNIO 2010 6 138.60 193,78 3)2,38 13 86S,33 

IVUO 2010 7 136,(9 1~.@ 3)2,38 13 669,64 

ACOSTO 2010 8 134.16 197.6l 332.38 13 472.02 
~EP'llEM llR.E 2010 9 132,11 199,51 332,38 13272,45 

OCTU8RE 2010 10 ll0.84 201>1 3)2,38 13010,91 

'lOVIE\11lR.E 2010 II 121.36 203.52 3)2,38 12867.)9 

OIC'IEM llR.E 2010 12 126.&s 20S,S3 332,38 12661,86 16S0,42 2 338.14 $398&,SS 

ENERO 2011 13 12A,S2 207,SS 3l2,38 12454,31 

f1liiU:lU) 2011 14 122.78 209,(1) 332.38 12244.71 

MARZO 2011 IS 120,71 211,67 332,38 12033,04 

ABRIL 2011 16 118.63 213,75 332,38 II 819,29 

MAYO 2011 17 116.52 21S.86 332.38 11603,43 

/UNIO 2011 IS 114,39 217,99 332,38 113&s,44 

JUUO 2011 19 112.24 220,14 332.38 II 16S.30 

AOOSTO 2011 20 110,07 222,31 332,38 10942.99 

SEPT1£MORE 2011 21 107,88 224,SO 332,38 10718,49 

OC'TUORE 2011 22 105.67 226,71 332.38 10491,78 

NOVIEMBRE 2011 2l 103,43 228.9S 332,38 10262.83 
DIC'Ir:MORE 2011 24 101,17 231.21 332,38 10031,62 I 358,32 2630,24 3 9113.ss 
ENERO 2012 2S 98.90 233.48 332.38 9798,14 

FE8R£RO 2012 26 96,S9 235,79 332,38 9 S62.3S 

MARLO 2012 21 94.21 238,11 332,38 9 324,24 

AORIL 2012 28 91,92 240,46 332.38 9083,79 

MAYO 2012 2S 89,55 242,83 332,38 8 840,96 

J\1)',10 2012 3C 87,16 245,22 332,38 8 S9S.73 

JUUO 2012 31 84,74 247,64 332.38 8348,09 

ACOSTO 2012 32 82,30 250.~ 332.38 80'il8,01 

SEPTIEMBRE 2012 33 79,83 25255 332.38 7 845,47 

OCTUORL 2012 )4 n,34 255,04 33:!,38 7 590,43 

NOVIL\1BRE 2012 35 74,83 2S7,5S 332,38 7332,88 

DICIEMORE 2012 36 72.29 2(i),09 332,38 7072.79 1029.n 29S8.83 3 988.55 
ENIRO 2013 37 (9,13 262,6S 332.38 6110,14 

FlllRDtO 2013 38 67,14 26S,24 332.38 6S44,89 

MARZO 2013 3'J 64.52 267,86 332.31 6217,04 

ABRIL 2013 4(1 61,8& no.so 332,38 6006,S4 

MAYO 2013 41 S9.21 273,17 332,38 Sn3,37 
JUNIO 2013 42 56.52 215.86 332,38 S4S7.SI 
JUUO 2013 4) SJ,SO 218,S8 332,38 s 171,94 

AOOSTO 2013 44 51,06 281,32 ))2,)1 41197,61 

SEPTIEM llR.E 2013 45 48,28 284.10 332.38 4613.52 

OCTU8RE 2013 46 45,48 286,90 332.38 4 326,62 

NOVIEMORE 2013 47 42.6S 289,73 332,38 4016,89 

OtClEMORE 2013 48 39,80 292,58 332.38 3 744,31 660,07 3 328,48 3 988,55 
ENERO 2014 49 36,91 295.47 332.38 3 448,84 



Anexo N° 12 

Detalle de Distribuci6n de Ia Inversion lnicial 

EQUIPOS DE OFICINA 

FECHA PRODUCTO CANT. PRECIO UNIT. TOTAL 

03-ene-10 Dispensodor de Aguo 1 $ 150.00 $ 150.00 

03-ene-10 Telefonos 2 $ 80.00 $ 160.00 

03-ene-10 Aire ocondicionodo 18000 btu 1 $ 500.00 $ 500.00 

TOTAL s 810.00 

MUEBLES DE OFICINA 

FECHA PRODUCTO CANT. PRECIO UNIT. TOTAL 

03-ene-10 Escritorio Gerenciol 1 $ 450.00 $ 450.00 

03-ene-10 Escritorio Oficina 3 $ 230.00 $ 690.00 

03-ene-10 Sillo Gerenciol 1 $ 150.00 $ 150.00 

03-ene-10 Sillo Oficino 4 $ 70.00 $ 280.00 

03-ene-10 Sillo Multiple 1 $ 120.00 $ 120.00 

03-ene-10 Archivodor 1 $ 110.00 $ 110.00 

TOTAL s 1,800.00 

EQUIPOS TECNOL6GICOS 

FECHA PRODUCTO CANT. PRECIO UNIT. TOTAL 

03-ene-10 Computodoros 3 $ 500.00 $ 1,500.00 

03-ene-10 lmpresoro 2 $ 150.00 $ 300.00 

03-ene-10 Router D-Unk 1 $ 180.00 $ 180.00 

03-ene-10 Unidod control Led1 One Ali-In-One 1 $ 1,365.00 $ 1,365.00 

TOTAL s 3,345.00 

INVERSION PANTALLA LED 

FECHA PRODUCTO CANT. PRECIO UNIT. TOTAL 

03-ene-10 M6dulos Led SP-1 0 9 $ 4,000.00 $ 36,000.00 

03-ene-10 Estrucluro 1 $ 5,000.00 $ 5,000.00 

03-ene-10 Bose 1 $ 1,500.00 $ 1.500.00 

TOTAL s 42,500.00 

Fuente: Primaria 



Anexo N° 13 

Balance lnicial 

"Gran Visi6n S.A." 

Balance Inicial 

AI 3 de Enero del2010 

ACTIVO PASIVO 

ACTIVO CORRIENTE PASIVO NO CORRIENTE 

Bancos Cuenta Corriente $ 8,000.00 Obligaciones Bancarias $ 15,000.00 

TOTAL ACT. CORRIENTE $ 8,000.00 TOTAL PAS. NO CORRJENTE $ 15,000.00 

ACTIVOFIJO TOTAL PASIVO $ 15,000.00 

M6dulos y Soportes LED $ 42,500.00 

Equipos de Oficina $ 810.00 PATRIMONIO 

Equipos Tecnol6gicos $ 3,345.00 CAPITAL SUSCR1TO $ 42,905.00 

Mueb1es de Oficina $ 1,800.00 TOTAL PATRIMONIO $ 42,905.00 

TOTAL ACT. FIJO $ 48,455.00 

ACTIVO DIFERIDO 

Gasto de Constituci6n $ 1,450.00 

TOTAL ACT. OIFERIDO $ 1,450.00 

TOTAL ACTIVOS $ 57,905.00 TOTAL PAS.+ PATRJ. $ 57,905.00 

Fuente: Primaria 



Anexo N° 14 

Tabla de Oepreclacion 

v 
• 
I 
0 

D r 

e 
c R 

r e 
i s A 
p A i A A A A A A A A A ii 

c il d il il il il il II il ft il 0 

i 0 u 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

6 a I 
n 0 I I 2 3 4 5 6 7 8 9 0 

lrMrsi6n en Plmtalla Led 
MXlulos Led SP-1 0 $ 36.000,00 $ - S 3 (fJJ,OO $ 3.(/JJ,OO S 3 fi:JJ,OO S 3 (fJJ,OO S 3 fi:JJ,OO S 3 fi:JJ,OO S 3 (fJJ,OO S 3.(/JJ,OO S 1fi:JJ,OO $ 3.(/JJ,OO 
fstructura $ 5.000,00 S HID,OO S 400,00 S 400,00 S 400,00 S 400,00 S «Xl,OO $ «Xl,OO S «Xl,OO $ «Xl,OO S «Xl,OO S 400,00 
&lse $ l.jX),OO S 300,00 S 120,00 s 120,00 s 120,00 s 120,00 s 120,00 s 120,00 s IJ:l,OO S 120,00 s IJ),OO S 120,00 

lb.i~m Tecnd{ieic()fl* 
Router Dlink $ 100.00 $ - $ ro,oo s 00,00 $ ro,oo s (;A67 s (;A67 s (;A67 s - s - s - s -
Ulidad de control Led $ 1.365,00 $ - s 455,00 s 455,00 s 455,00 $ ~67 $ ~67 s ~67 s - $ - s - s -
Cbnvutadoras $ l.jX),OO S 300,00$ 400,00 s «Xl,OOS «Xl,OO S 350,00$ 350,00 s 350,00 s - s - s - s -
hrpresom $ 300,00 $ ro,oo s ro,oo s 00,00 $ 00.00 s 83,33 s 83,33 $ 83,33 $ - s - s - s -

MxHes v Ehseres 
fscritorio Qrencial $ 450,00 $ ~00 $ 72,00 $ 72,00 $ 72,00 $ 72,00 s 72,00 $ . $ . $ - $ - s -
fscritorio <X.:ina s (flJ,OO $ 138,00 $ 110,«! $ 110,40 s 110,«! $ 110,«! $ 110,40 $ - $ . $ - $ - s -
Silla CCrencial s 150,00 $ )),00 $ 2A,OO $ 2A,OO S 2A,OO $ 2A,OO $ 2A,OO $ . $ - $ - $ - $ -
Silla <Xicina $ 2.&1,00 $ 56,00 $ 44,!ll $ 44,!ll s 44,!ll $ 44,!ll $ 44,00 $ . $ - $ - $ - $ -
Silla Multiple $ IJ:l,OO $ 2A,OO S 19)) $ 19)) $ 19)) $ 19)) $ 19)) $ - $ - $ - $ - $ -
AldUvadores $ 110,00 $ 'll,OO $ 17,00 $ 17,00 $ 17,00 $ 17,00 $ 17,00 $ - $ - $ - $ - $ -

llb.i IllS <r Ofici 01 

()spensador de Agua $ 150,00 $ )),00 $ 2A,OO $ 2A,OO $ 2A,OO $ 2A,OO S 2A,OO $ . $ - $ - $ - $ -
Telefuoos $ 100,00 $ 32,00 $ 25,00 s 25,00 $ 25,00 $ 25,00 $ 25.(iJ $ . $ . $ - $ - $ -
Are acoodi:iooado 10000 bru $ moos 100,00 $ 00.00 $ lll.OO S 00.00 $ 00,00 $ lllOO $ . $ - $ - $ - $ -

Totales s 48.455,00 $5532.00 $5512,00 s 5512,00 $ 5504 . .27 $5.504,26 $ 5.~1'6 $ 4.1Xl,OO $4.120,00 S 4.1Xl,OO S 4.120,00 

Fuente: Primaria 
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VEI'-TAS $ £.250,)0 $4.377,50 $ 4.5)8,83 $ 4.644,09 $4.783.41 s 4.926,91 $ 5.074,71 $ 5.226,96 s 5.383,77 $ 5 .545,2~ $ 5.711,64 
t) COSTO DE PRCDUCCION $ 490.50 $ 496,50 $ 5J2,60 $ 538,80 $ 515,11 s 521,52 $ 558,QL $ 534,66 s 541,40 $ 578,25 $ 555,22 

z 
(I) 

c: 
~ 

CON~IIMC: nF. FNFRGIA s :wn. 1n $ :~m.nn $ J.l4.nJ. $ J.llfi,llfi $ ?.nR.tJ. s 21n.J.n s 21?.,'ln $ 21 4.41 s :l lfi57 $ ?. ll\,74 s ?.?.n.o?. r-

COSTO DEDISENO $ 200,)0 $ 21);,00 $ 2)8,08 $ 212,24 $ 216.49 s 220,82 $ 225,23 $ 229,74 s 234,33 $ 239,02 $ 243,80 
::EGID.O D::: PANTAL A s 90,)0 s 90,50 s ~0,50 s 90,$0 s 90.50 s 90,50 s 90,50 s 90,50 s 90,50 $ 90,5) $ 90,50 

MANlENIMIENTO F131CO $ . $ . $ . $ 30,00 $ s . $ 30,00 $ s . $ 30,0) $ . 
(s) UTILIDAD BRUT A $ 3.759,50 $ 3. 881,00 $ 4.0)6,23 $ 4.105,29 $ 4.26831 s 4.405,40 $ 4.516,69 $ 4.692,30 s 4.842,37 $ 4.967,03 $ 5.156,42 

t)CASTOS OPER.ACIONALES $ 3.357)8 $ 3.401,58 $ 3.4J2,20 $ 3.612,82 $ 3.613.44 s 3.614,07 $ 3.614,70 $ 1615,33 s 3.615,97 $ 3.616,61 $ 3.617,25 
!:UEIDO£ '! SAIARIO£ $ 1.6"10,77 $ 1.6-40,77 $ 1.640,77 s t.Mo.n $ 1.6-40,77 s LMO,n $ 1.6"10,;; $ I 6"1077 $ 1.6"10,77 s J.64o,n $ 1.6-40,77 

IIENE?ICIOS SOCIAL£S $ 526,17 $ 526,17 $ 526,11 $ 526,17 $ 526,17 s 526,17 $ 526,17 $ 526,17 s 526,17 $ 526,17 $ 526,17 
SER.V:CIO S BASIC OS $ 120,)0 $ 123,60 $ 124,22 $ 124,84 $ 125.46 s 126,09 s : 26,7~ s 127 35 s 127,99 s 128,63 s 129,27 
SUMINIS1ROS Y MATERJPLES $ 20,)0 $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00 $ 50.00 s 50,00 $ 50,00 $ 50,00 s 50,00 $ 50,0) $ 50,00 
ARRI!NDO $ 200,)0 $ 200.00 $ 2)0,00 s 200,00 $ 200,00 s 200,00 $ 200,00 $ 200,00 s 200,00 $ 200,0) $ 200,00 
DEI'REC lAC 10 NE£ $ -4 6 1,)5 $ -461,05 t -451,05 $ -461,05 $ -46 1,05 s -461,05 $ ~61,05 $ -461 ,05 s -4 61,05 $ -4 61,05 $ -461,05 

CANE PUIILIC IT ARlO $ 300,)0 $ 300,00 $ 3)0,00 $ 500,00 $ 500.00 s 500,00 $ 500,00 $ 500,00 s 500,00 $ 500,0) $ 500,00 
GA:SLJ:S JjANCAKIU::i $ '2U,JU $ '2U,UU $ .lU,UU $ ~.w $ '2U.UU s ~.uu s '2U,UU $ .lU,UU S ~.uu s ~.UJ s '2U,UU 

SERV:CIOS PREST ADOS $ 40,)0 $ 40,00 $ 40,00 $ 40,00 $ 40,00 s 40,00 $ 40,00 $ 40,00 s 40,00 $ 40,0) $ 40,00 
01ROS GAS TO~ $ 30,)0 $ 40,00 $ 40,00 $ 50,00 $ 50.00 s 50,00 $ 50,00 $ 50,00 s 50,00 $ 50,0) $ 50,00 
CASTOS FINANCIEROS 
NTEP.ESES $ 147 . ~8 $ 146,D6 $ 144,22 $ 142,36 $ 140.49 s 138,60 $ : 36,69 $ 134,76 s 132,81 $ 130,84 $ 128,86 

"l UTI.IDAD ANTES DE PAR TIC $ 253 55 $ 333 36 $ 459 81 $ 350,10 $ 514,37 s 652 73 $ 765 30 $ 942 21 s 1.093.59 $ 1.219 57 $ 1.410,3 1 



Anexo N° 16 

Flujo de Caja 

A A A A A 

i'l i'l fi i'l f'l 

0 0 0 0 0 

FUOODE C\JA I 2 3 4 5 

hgres~ 

Vertas al O:rta1::> $ 48.252,<x> $ 63.2 11,30 $68.026,94 $ 72.675,(]2 $ 81.841,39 
Qqia1 de TraOOjo $ 8.(XX),00 $ 8.00),00 $ 7.00),00 $ 7.00),00 $ 7.00),00 

(+) Flups ~ m rep-eserian saliW de efectivo 

~iocro $ 5.532,ro $ 5.St2,ro $ 5.5t2,ro $ 5.504,27 $ 4.537,ro 
~deCesto Gm:itu:oo $ 2<x>,OO $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00 
Carje PtbOCitaOO $ 5.400,00 $ 5.724,00 $ 6.010,20 $ 6.310,71 $ 6.626,25 
10f.AllS $ 67.475,~ $ 82. 737,CXJ $ 86.839,74 $91.700,00 $ 100.295,24 

~ 
Ca5to de .Prcxlu:riXl $ 6.394,92 $ 3.873,71 $ 4.042,27 $ 4.219,46 $ 4.404,77 
casta;~ $42699,86 $48.895,49 $ 57.W2,61 $62011,55 $ 73.281,79 
casta; Ftm rea; $ 1.6~,42 $ 1.358,32 $ l.fJ29,72 $ ®,07 $ 244,25 
~p:r?agu- $ 3.988,55 $ 3.988,55 $ 3.988,55 $ 3.988,55 $ 3.988,55 
Irrp.e;to a a Rata txr Pagu- 0 $ 2033,82 $ 2084,11 $ 1.463,13 $ 1.926,()5 
10fAl..ES $ 54.733,76 $ &149,88 $ 68.237,26 $ 72.342,77 $ 83.845,42 

Fijo rt'tO de EEctr.o $ 12 741,74 $ 22588,01 $ 18.602,48 $ 19.437,23 $ 16.449,82 

Irt.ersoo Alb 1 Aib2 Ai'b3 Ai'b4 Aib5 
lnjodeQYa -57<x>5,00 $ 12741,74 $22.588,01 $ 18.ro2,48 $ 19.437,23 $ 16.449,82 

15,66~ 

Il:mrrirocoo de TMAR Mxta 
Tasa Capital Prestacb ll,83~ 25,W'A 
Tasa de Rerdirino ~ Ari:> 17,00'1< 74,ta>A 

100,00'11 

Fuente: Primaria 



Anexo N° 17 

Grafico del Tiempo de Retorno de Ia Inversion 
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Anexo N° 18 

Balance General 

KIDORX> 
l'vfrl.t8 y~IH 
~deOiin 

~Too~ 
Md:esreOiin 
(-)Dpairiles 

PA'i\0 
$25.81427 p~ $13.655,31 

$13.5JJ,Ot RcMstres <EBn:fr.D; ~ ~ $1Q 185,85 
$ 12003,23 Rlti:.Pril• <E ucbjrl:aes m l..lilm:b $ 1.435,61 

lrlp.fSo enb R:r1a Jll" Rgr $ 2ffi3,82 
Cli@nes.Bna:Bs Jll"JllJI"O'}i $3.~ 

$42922,«) PA'i\ON:><lmiENIE $ 7.Ql489 

$42:ffi,OO Of@nesBrcJ:BsJ:xrlllJI"lfP $7.Ql489 
$810,00 

$3.345,00 
$ uro,oo 
$ 5.532,(:{) 

10fALIEP~ 

PA1RIM:NO 

Of.ial 
$49.~46 

$42~00 
KIDOIIFENIOO $1.1~00 ~l.f@ $610,15 
GsoreCl:rHiu:ill $ 1.4j),OO lliikidi lPci:i> $5.491,32 
IY.ratitai'J •ceOSore ClnUu:il- $ ~00 

Fuente: Primaria 



Anexo N° 19 

lndicadores Financieros 

UQUIDEZ 

I rdce d2 Sdvercia = Adivo Cariente I Pcsivo Cariente 1.87~ 

Raz616::icb = (Adivo Cariente -I nventcrics} I Pcsivo Cariente 1.87~ 

Pruel::x:J defert5iva = cqa Bcrcos I Pcsivo Cariente 0,991 

Cq::itd d2 Tr<::tqo = Adivo Cariente- Pcsivo Cariente $11.946,9~ 

ENDEUDAMIENTO 
Estru:::tua del Cq::itd = Pcsivo totd I Patrirraio 42% 
Erdeu±niento = Pcsivo Totdl Adivo Totd 'E,67% 

Cd:atua p:ra ~a; fija; = Utilic:b::l Brut a J Gat a; Fija; 122% 

RENTABIUDAD 
Rerdrriento sd::re 

Utilic:b::l I Patrirraio 
p:rlrirraio = 12.00% 
Rerdrriento sol::re Ia 

Utilic:b::l I Adivo Totd 
inversim= 7,fff'/c 

Margen Bruto = Utilic:b::l Brut a J Vent a; fft,l{ffc 

Mcrgen 1\eto = Utilic:b::ll\eta I Vent a; 10,12% 

Fuente: Primaria 



Anexo N° 20 

A"Ot 

CARGO SJBDO APORJ'EPER) 

Presidcntc 700,00 65,45 
Gerente 500,00 46,75 
As11teme de Gerencil :m.oo 26.18 
Asesor Comercnl m.oo :ll.86 
TOTAL 1.810,00 189,24 

AN02 

CARGO 9.IBDO APORJ'EPER) 

Presdente 700,00 65,45 
Gerente 500,00 46,75 
Asstenle de Gerencn :m.oo 26,18 
AseSOf Comercnl m.oo ~.86 

Disenador Anmaclln yVil 400,00 37,40 
TOTAL 2.210,00 206,64 

CA RGO SJBDO APORI'EPER) 

Pres de me 875.00 81,81 
C.: rente 625;00 58,44 

As11teme de Gerenco 300,00 32,73 

Asesor Comercnl 412.f/J 38.57 
Dasellador Anmaclln y Vld 500.00 46,75 
TOTAL 2.762,51 258.29 

CARGO SJBDO APORJ'EPER) 

Presidente 1.<XX>,OO 93.f/J 
Gerentc 812,f/J 75,97 
Asistente de Gerencn 350,00 32,73 

Asesor Comercol 412,f/J 38.57 
Dasenador Anmaclln y Vld 500,00 46,75 
TOTAL 3.075,00 2B7,51 

CARGO SJBDO APORJ'EPER) 

Presideme 1.250,00 116,88 
Gereme 1.015,63 94,00 
Asistente de Gerencil 437.50 40,91 
Asesor Comercnl 515.63 48,21 
Disellador AnmaciOn y Vd 625,00 58.44 

SJBDO IBIEAOOSSXlALES 
NEJO 13SJBDO 14SJBDO 
634,55 58,33 20,00 
453,25 41,67 20,00 
253,82 23.33 20,00 
2!19, 15 'Zl,f/J 20,00 

1.640,n 150,83 8),00 
19689,1E 

IOlSCEPAGOS 
PIRl'JNAl...AI:IN~llVO 

VN:/JC. N'ORTEPA1R 
29,17 85,05 
20,83 00,75 
11,67 34,02 
13,75 40,10 
75,42 219,92 

2638,98 

SJBDO IBIEAOOSSXlALES 

NEJO 13SJBDO 14SJBDO 
634,55 58,33 18,17 
453,25 41,67 18,17 
253,82 23,33 18,17 
2!19, 15 'Zl,f:IJ 18.17 
362,60 33.33 18.17 

2.003,37 184,17 90,83 
2A040,38 

IOlSCEPAGOS 
PIRl'JNAl...AI:IN~llVO 

VN:/JC. N'ORTEPA1R 
29,17 85,05 
20,83 00,75 
11,67 34.02 
13,75 40,10 
16,67 48,00 
92,00 268,52 

3222,18 

SJBDO IBIEAOOSSXlALES 

NEJO 13SJBDO 14SJBDO 
7'93,19 72,92 18.17 
866,66 52.08 18,17 
317,2B 29,17 18.17 
373,93 34,38 18.17 
453,25 41,67 18.17 

2.8l4,21 2l>,21 90,83 
lXIE0,48 

IOlSCEPAGOS 
PIRl'JNAl...AI:IN~llVO 

VN:/JC. N'ClRIEPA1R 
36,46 100,31 
26,04 75,94 
14,58 42.53 
17,19 50,12 
20,83 00,75 

115,10 335,64 

¥JZ1,73 

SJBDO IBIEAOOSSX1AU5 

NEJO 13SJBDO 14SJBDO 
906.51 83,33 18.17 
736,53 67,71 18.17 
317,2B 29,17 18.17 
373,93 34,38 18,17 
453,25 41,67 18.17 

2.787,49 2$,25 90,83 
33449,85 

IOlSCEPAGOS 
PIRI:lNAl...AI:IN~llVO 

VN:/JC. N'ORTEPA1R 

41,67 121,50 
33,85 00,72 
14,58 42,53 
17,19 f/J,12 
20,83 00,75 

128,13 373,61 
4483,3ti 

SJBDO IBIEAOOSSXlALES 

NEJO 13SJBDO 14SJBDO VN:/JC. N'ORIEPA1R 

1.133,13 104,17 18,17 52.00 151,88 
920,66 84,64 18,17 42,32 123,40 
396,59 36,46 18,17 18,23 53,16 
467,41 42.97 18,17 21,48 62,65 
566,56 52.00 18,17 26,04 75,94 

10TAU5 
IBIB'. SX MENS ANUAL. 

11l2,56 821,10 9.925,20 
143.25 596,51 7.158.00 
89,02 342,84 4.114,00 

101,35 400,49 ·~88 
526,17 2.166,93 26.003,16 
6313,98 

10TAU5 
IBIB=. SX MENS ANUAL. 

100.72 825,Z7 9.003,20 
141,42 ti94,67 7.136,00 
87,19 341,01 4.002,00 
99,51 398,66 4 783,88 

11s.n 479,37 5.752.<40 
636,60 2.638,96 31.667,56 
76ZT,18 

lOTALES 

IBIB=.SX MENS ANUAL. 
233,85 1.027,04 12.324,f/J 
172,23 738,79 8 865.50 
104,44 421,72 s.cm.oo 
119,85 493,78 5.925,lS 
141,42 ti94,67 7.138.00 
n1,79 3.27'6,00 39.311,95 
9261,48 

lOTALES 

IBIB=. SX MENS ANUAL. 
264,67 1.171,17 14054.00 
218.45 954,98 11.459,75 
104,44 421,72 5.cm.oo 
119,85 493,78 5.925,35 
141,42 !194.,67 7.138,00 
848.82 3.636,31 43..636,70 

10185,85 

lOTALES 

IBIB=. SX MENS ANUAL. 
326,29 U!B,42 17.513,00 
268.52 1.1119,18 14.270,19 
126,01 522,60 6.'Zl1 ,25 
145,Z7 612,68 7.352,19 
172,23 738,79 8.865.50 


