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Resumen
Una Pyme es una fuente de ingresos familiar que en sus inicios carece de vision de
crecimiento; sin embargo, en el proceso muchos pequefios y medianos empresarios
desarrollan un interés por crecer. El desconocimiento de temas de comunicacion eficiente los
guia a la realizacion de inversiones equivocadas en elementos como: calendarios, anuncios de
radio, gigantografias, etc. Sin estrategia ni mensaje eficiente; lo que deriva en el fracaso de
estas iniciativas empresariales. Esta latente necesidad, brinda la oportunidad para éste
proyecto que plantea el desarrollo de una empresa que asesore a las pequefias y medianas
empresas en temas de imagen, comunicaciones y mercados; buscando hacer que las pequenas
y medianas empresas surjan y se fortalezcan. En éste proyecto se muestra el proceso de
estudio e investigacion que incluyen: aspectos técnicos, requisitos, pasos y procesos que una
empresa necesita para formarse en la ciudad de Loja analizando los factores que determinan
la formacion de la marca y su sistema interno de gestion administrativa, un andlisis del
mercado en el que resalta con claridad que se reconoce una necesidad en ese sentido, los
aspectos de incursion al mercado y temas de infraestructura para finalmente realizar el
estudio de rentabilidad mostrando la factibilidad de renta al ponerlo en marcha.
Concluyentemente y en relacion a los resultados el proyecto es factible en términos
empresariales, sociales, profesionales y econdmicos; debido a que existe la necesidad
demostrada, hay apertura y receptividad a la propuesta, pronta recuperacion de la inversion y
capacidad técnico profesional para explotar un segmento de mercado importante y

descuidado por las autoridades, agencias publicitarias y empresas en general.

Palabras clave: Publicidad, Pyme, Mercado local
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Abstract

A SME is a source of family income that in its beginnings lacks vision of growth; however,
in the process many small and medium entrepreneurs develop an interest to grow. The lack of
knowledge of efficient communication guides them to make the wrong investments in
elements such as: calendars, radio announcements, banners, etc. without strategy or an
efficient message; which results in the failure of these business initiatives. This latent need,
provides the opportunity for this project that involves the development of a company that
advises small and medium-sized companies in image, communication and market topics;
looking forward to make small and medium enterprises arise and strengthen. This project
shows the study and research process that includes: technical aspects, requirements, steps and
processes that a company needs to be formed in the city of Loja, analyzing the factors that
determine the formation of the brand and its internal system of administrative management, a
market analysis in which it is clear that there is a need in this sense, aspects of incursion to
the market and infrastructure issues to finally carry out the study of profitability showing the
feasibility of revenue to start it. Conclusively and in relation to the results, the project is
feasible in business, social, professional and economic terms; because there is a demonstrated
need, there is openness and receptivity to the proposal, prompt recovery of investment and
professional technical capacity to exploit an important market segment neglected by

authorities, advertising agencies and companies in general.

Keywords: Advertising, Pyme, local market.
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Introduccion

En el presente proyecto de investigacion, se demuestra y da conocer cudl es el potencial
econdmico sobre la idea de crear e implementar una empresa de publicidad especializada en
trabajo con pequefias y medianas empresas. Que ofrece asesoramiento profesional para que
las pymes de la ciudad se desarrollen haciendo uso eficiente de los recursos que, son escasos

y dificiles de conseguir para este tipo de empresas.

Al interiores del documento se describe situaciones de esencial conocimiento para el lector
de este documento, representan literaturas base para poder conocer en secuencia los
procedimientos desarrollados para efectuar este proyecto, partiendo por reconocer al tipo de
empresas con el cual se plantea trabajar, pasando por sus caracteristicas y las dificultades que
se enfrento para poder llegar a la obtencion de informacidon que permita sustentar la necesidad
de las empresas, por la complejidad de las pymes en su constitucion y formacioén es

imprescindible palpar la realidad de su mundo y sus particulares formas de hacer las cosas.

Este documento se forjo en base al conocimiento desde el punto de vista de mi experiencia
de mas de 11 afios tratando con empresas medianas y pequefias de la ciudad lo que me ha
llevado al éxito y al error y aunque suene extrafio jamas al fracaso; todo ello encuadradas en
contextos de actualidad econdmica, politica, social, cultural y empresarial de manera local
con proyeccion a lo nacional, es decir que las empresas locales crezcan y se exijan a si
mismas llegar més allda de lo pensado en los textos de sus visiones o ,en el caso de los

pequeiios empresarios, de sus mas exagerados suefos.



En el primer capitulo encontrara la herramienta aplicada para obtener informacion de
primera mano y el andlisis de los diferentes parametros medidos y cuantificados, como por
ejemplo: la demanda que tendré los servicios que se planteo presentar como portafolio de

productos y servicios.

En el capitulo dos esta el estudio de mercado, que se compone el analisis del mercado de
las pymes en la ciudad de Loja, como esta compuesto y que factores la determinan a decidir
la contratacion de servicios de indole publicitario, se analiza la demanda y sus componentes
en la que veremos cuantos posibles clientes que haran uso del servicio, frecuencia de uso y
otras interesantes caracteristicas, paralelo a ello se analiza a la oferta que estd compuesta por
todos aquellos oferentes de manera directa e indirecta; directa puesto que tienen un producto
o servicio similar o igual al nuestro y la indirecta por que son meros medios o auxiliares de

publicidad que se confunden en el mercado y a la vista de nuestros clientes potenciales.

En el tercer capitulo, se realiza una revision acerca de la organizacion de la empresa, el
estudio técnico; el lector podra encontrar el tamafio de la empresa, y su localizacion, asi como
también la razon de esta, factores como los componentes del servicio y se analizan detalles
como ingenieria, distribucion del espacio fisico de oficina asi como también el tamafnio del

proyecto en sus progresos y sistemas de informacion.

En el capitulo cuarto, encontrara el estudio administrativo; temas legislacion, base legal y
constitutiva, organizacion interna, el desarrollo de la marca, nombre, colores, filosofia
institucional, politicas y objetivos que desde su inicio deberan marcar el rigor del horizonte

hacia donde se encamina la empresa.



Por ultimo, en el capitulo cuarto, se realiza el analisis financiero y econémico del proyecto
en su generalidad, es decir, se analiza su conveniencia, indices, factores econdémicos y
monetarios y supervivencia en el mercado; mecanismos entre los que se destacan el TIR
VAN, BC (relacién beneficio - costo), PR (periodo de recuperacion) punto de equilibrio y
andlisis de sensibilidad. Todos ellos nos permitiran obtener un criterio de cuan viable, factible

y beneficioso puede resultar la puesta en marcha del proyecto.



Metodologia de la Investigacion

Métodos

Para llevar a cabo este proyecto, se utilizo los siguientes métodos de investigacion:

* Observacion directa, me permitié conocer como es y como funciona una pyme y por
otra parte como trabaja una empresa (agencia) de publicidad, ayuddndome a determinar

en una funcién descriptiva y una funcion evaluativa.

* Deductivo, Esta técnica fue vital al momento de desarrollar la investigacion de mercado
en el sondeo a las Pymes porque se trabajé con una muestra que proviene de un universo;
lo que significa que deduciré que el pensamiento de un pequefio grupo muestral de

elementos es el mismo pensamiento de la totalidad de miembros del universo en general.

* Analisis, Se define como la forma pormenorizada y dedicada a realizar un estudio muy
profundo y para el desarrollo o ejecucion del proyecto mismo; se aplica en el proyecto al
realizar una revision minuciosa de cada elemento importante que forma parte y las

garantias para el funcionamiento o no de éste proyecto.

* Estadistico, que me ha permitido tomar la informacion recopilada a través de la
herramienta encuesta, ordenarla y conjuntarla de tal manera que me permitié hacer un
analisis pormenorizado de las respuestas a mis preguntas y resaltar los datos mas

importantes que me permitan tomar decisiones.

* Aritmético, Estd dado que a lo largo del presente trabajo se hizo uso de férmulas

matematicas para la obtencién de nimeros, datos y valores que desarrollan un escenario,



para su desarrollo el uso de la matematica o aritmética es elemental; por ejemplo la

determinacion de la muestra, calculos de oferta, demanda, produccion, etc.

Técnicas:

Las técnicas usadas para la biisqueda de informacion y obtencion de resultados se detallan de

la siguiente manera:

Entrevistas: previo a los procesos formales y de recoleccion de informacion para la
investigacion, las entrevistas me sirvieron para hacer conocer y definir un perfil de los
duenos de las pequefias y medianas empresas, me permitié determinar los conocimientos
reales de las personas en cuanto al tema del emprendimiento que concita este tema de
tesis, si conocia o no los verdaderos potenciales de crecer como empresa, mejorar sus
ingresos haciendo uso de medios publicitarios; considerando que la publicidad técnica ,en
Loja, es un tema relativamente nuevo en el mercado; asi mismo pude mantener
conversaciones con personas que trabajan en el mundo publicitario en la ciudad y de esta
manera conocer algunas de sus apreciaciones respecto al desempefio de su trabajo y la
relacion que mantienen con sus clientes, esto me permitié también crear un parametro a
considerar al momento de investigar y es la edad de los entrevistados ya que la mayoria
de los duefios o administradores de las pymes son adultos y adultos mayores y esto podria
generar un problema considerando aspectos como entendimiento y aceptacion. Entre otras
cosas, ayud6 a limitar y marcar una linea base para el desarrollo del cuerpo de la

investigacion. (lista de preguntas comprobatorio Anexo A).

Es por ello, que las entrevistas las realicé con énfasis en pequefios y empresarios con la
unica caracteristica de ser duefios o gerentes (legalizados) de pymes del area urbana de la

ciudad de Loja con empresas que no superen el nimero de 15 trabajadores.



Encuestas: Por su parte, ésta herramienta permitido que la teoria del método deductivos
pueda ser sometida a comprobacion, es decir, basados en la muestra demostrar que el
pensamiento de unos pocos es el pensamiento del nimero general de individuos que
conforman el universo de pequefios y medianos empresarios de la ciudad de Loja; con
ello, se consulté al mercado si existe la demanda de servicios de una empresa de
publicidad, asi como las caracteristicas que ésta debe tener; considerando una serie de
variables, por ejemplo: tamafio de mercado, demanda, personal calificado existente,

competencia, entre otros.

Esta encuesta se aplicd a un grupo “muestra” con caracteristicas similares entre ellas, las
principales son: ser propietario (a) de la pequefia o mediana empresa, edad adulto joven,
estudios de nivel medio como minimo, radicar en Loja, no tener mas de una
representacion en el sector (o entrevistar por una sola por lo menos) entre otras que se

verd mas adelante en el estudio.

Observacion y las notas: permitio establecer ciertas caracteristicas de los servicios de los
competidores asi como los potenciales de oportunidad que tenia el proyecto, determine
ciertas debilidades para poder convertirlas en fortalezas para la empresa de este proyecto;
paralelo a ello se pudo determinar aspectos como determinacion de demanda,
caracteristicas y el medio de recoleccion de la informacion en la investigacion de

mercado que validaron el trabajo realizado.

Tipos de fuentes:



o Fuentes Primarias: Observacion y Sondeo

o Fuentes Secundarias: Textos, revistas, prensa, WEB, Boletines entidades oficiales,
Boletines entidades privadas, Informes de comportamiento estadistico, buscadores

web, paginas de agencias de publicidad nacionales y multinacionales.

OBJETIVOS.
Objetivo General.

* Desarrollar el proyecto de creacion, implementacion y comercializacion de los servicios de

una empresa asesora de publicidad para pymes en la ciudad de Loja.

Objetivos Especificos.

* Disefiar las caracteristicas de una empresa asesora de publicidad especializada en BTL a
ser ofrecida al sector micro-empresarial lojano, bajo estandares de calidad y a menor

costo.

* Crear los fundamentos de la empresa (agencia) de publicidad, fundamentos legales y

administrativos para su funcionamiento.

* Establecer un estudio técnico determinante de procesos de trabajo y ubicacion geografica

de la agencia de publicidad.
* Determinar la existencia de mercado para una empresa de publicidad en la ciudad de Loja.

* Realizar el andlisis financiero necesario que determine los flujos de capital.

Determinar cudles son las oportunidades de mercado que posee éste proyecto y sus resultados

al implementarlo.



Tamaino de la muestra

El universo

Para iniciar con la determinacioén del tamafio de la muestra tenemos que tener en claro en
estadistica, el universo, es el conjunto de elementos de referencia sobre el que se realizan las
observaciones o estudios (recuperado de: Apuntes de clase). Sin embargo y ante la
imposibilidad de investigar el conjunto en su totalidad, se seleccionard un subconjunto al

cual se denomina muestra.

Se consideré como método para determinar el tamafio de universo como el mas confiable
a la informacidn que proporciona el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), que
en el afo 2010, se realizd el Censo Econdomico Nacional; al recurrir a esta informacion,
tenemos un dato mas seguro y ampliado del panorama comercial de nuestra ciudad, que es el
hito primordial para el tema en el que converge este proyecto, porque es informacion real y

puede ser sujeta de revision.

Con estas premisas, tenemos los siguientes resultados:

TABLA N° 1: FUENTE
FUENTE # DE EMPRESAS  MEDIO

Censo economico del INEC 2010 11788 www.inec.gob.ec/

Fuente: INEC
Elaboracion: El Autor

El tamafio del universo es de: 11303 empresas pymes; no obstante; hay un valor de

diferencia correspondiente a 485 que concita a todas aquellas empresas que son sucursales,



no se las considera parte del universo porque en realidad el poder de decision de contratar los

servicios de la empresa de publicidad no recae en ellos.

El siguiente cuadro muestra el nimero de empresas existentes dentro del censo citado y

estan clasificadas de acuerdo a la actividad econdomica que realizan.

TABLA N° 2: POBLACION EMPRESARIAL EN LA CIUDAD DE LOJA

ACTIVIDAD MAT. | SUC. | TOTAL %
Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca. 65 1 66 1%
Explotacion de minas y canteras. 1 0 1 0%
Industrias manufactureras. 1076 20 1096 9%
Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado. 2 1 3 0%
Distribucion de agua; alcantarillado, gestion de desechos y

.. . 1 3 0%
actividades de saneamiento. 2
Construccion. 49 1 50 0%
Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos 226 |6292 530
automotores y motocicletas. 6066
Transporte y almacenamiento. 93 32 125 1%
Actividades de alojamiento y de servicio de comidas. 1071 21 1092 9%
Informaciéon y comunicacion. 462 17 479 4%
Actividades financieras y de seguros. 38 57 95 1%
Actividades inmobiliarias. 34 1 35 0%
Actividades profesionales, cientificas y técnicas. 707 14 721 6%
Actividades de servicios administrativos y de apoyo. 186 9 195 2%
Administracion publica y defensa; planes de seguridad social de

L . . 18 74 1%
afiliacion obligatoria. 56
Ensefianza. 211 25 236 2%
Act.1V1dades de atencion de la salud humana y de asistencia 16 386 39
social. 370
Artes, entretenimiento y recreacion. 75 3 78 1%
Otras actividades de servicios. 739 24 763 6%
TOTAL 11303 1487 |11790 100%

Fuente: INEC
Elaboracion: El Autor

También se determind el nimero de empresas que tiene sucursales las mismas que no se
consideré como parte del universo considerando que su poder de decision no estd en el

ambito de sus competencias dejando esto para las oficinas centrales.



Calculo del tamano de 1a muestra

En este punto corresponde a determinar cudl serd el numero de la muestra con el que se
trabajard para poder desarrollar la técnica de investigacion mediante las encuestas, para esto
la opcion metodoldgica es la del muestreo probabilistico, que es un procedimiento por el
cual se da a cada persona o elemento del universo una posibilidad igual de ser seleccionado

en la muestra (Las claves del éxito en marketing de la A ala Z, 2010, pp. 45).

Existen varios tipos de “muestreo probabilistico, de entre los cuales el “muestreo simple
al azar” es el método considerado mas aplicable para este proyecto: Muestreo aleatorio

simple que es seleccion de un miembro individual por un proceso aleatorio.

Y la féormula para determinar el célculo es la siguiente:

n= szp.q
(N-1)e*+2>.p.q

TABLA N° 3: MUESTREO

NOMENCLATURA
N= Universo o poblacion
z= Nivel de confianza (95%)
p= Probabilidad positiva
q= Probabilidad negativa
e= Margen de error

Fuente: A. Morillas: Muestreo en poblaciones finitas

Elaboracion: El Autor

Calculo del tamano de 1a muestra
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Aplicacion y resultado:

n= 11303 . (1,96)*.0,7. 0,3
(11213-1) . (0,05)* + (1,96)*. 0,7 . 0,3

n= 313,76

Numero de encuestas 314

Cabe indicar que los valores de p (probabilidad de suceso) y q (probabilidad de no suceso)
se asignaron los valores de 7 y 3 respectivamente, considerando que en la prueba piloto de la
encuesta se pudo obtener como referencia que 7 de cada 10 entrevistados dieron una

respuesta positiva a contratar los servicios de la empresa publicitaria.
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Fundamentacion tedrica

Marco referencial

Datos generales de la ciudad de Loja como plaza o0 mercado

Loja, conocida también como “Capital Musical del pais, centinela del sur y la ciudad
ecoldgica; ha sido cuna de grandes artistas, poetas y escritores que han cantado, descrito y
mimado sus paisajes. La castellana ciudad de Loja, es el principal centro urbano, historico y
cultural de la Region Sur, “Jardin y Fortaleza del Ecuador”. Estd ubicada entre los rios
Zamora y Malacatos, que se unen al norte del antiguo centro urbano. En Loja la hospitalidad

y cordialidad del lojano enaltecen sus mejores tradiciones.

Como hito importante tenemos que en el afio 2001 Loja recibié el premio y
reconocimiento del tercer puesto de Nations in Bloom como tercera ciudad mas ecologica
del mundo y el primer lugar en participacion ciudadana, por contar con extensas areas
verdes dedicadas a la recreacion de turistas nacionales y extranjeros, pero principalmente a la

nifiez que acude a ellas. (http://www.loja.gob.ec/contenido/loja)., 2017)

* Ubicacion: El Canton Loja se encuentra ubicado al Sur del Ecuador en la parte oriental
de la Provincia que lleva el mismo nombre, limita al norte con el Cantén Saraguro, al Sur
y Este con la Provincia de Zamora Chinchipe y al Oeste con la parte alta (sur) de la
Provincia de El Oro y los Cantones de Catamayo, Gonzanaméa y Quilanga (que

corresponden a la provincia de Loja).

* Extension: El Canton Loja cuenta con una extension de 1869 Km?2 y la provincia un total

de 11.300 Km2; ocupando un 17% de la superficie territorial de la provincia.
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* Poblacion: Para afio 2.010, el canton Loja cuenta con una poblacion de 214.855
habitantes que corresponde al 47,9% del total de la provincia que en el mismo censo
denoto un total de 448.966 habitantes (datos del Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos INEC. )
* Altitud: La ciudad de Loja estd ubicada a una altura de 2.100 m.s.n.m.

* Clima: Su clima es de tipo templado andino, aunque durante los meses de meses de
junio, julio y septiembre; varia con la presencia de una llovizna generada en el oriente

adicional a la presencia de vientos.

* Temperatura: Las temperaturas de la ciudad de Loja oscilan entre los 12° y 21° grados
centigrados, siendo la temperatura promedio 16°C. En el mes de septiembre se presentan

ligeras lloviznas. (www.loja.gob.ec, 2017)

Por otra parte, la economia del sector se fundamenta en el comercio de productos
manufacturados, y por el método de observacion podemos darnos cuenta que la competencia
es amplia, luego de las entrevistas y el sondeo realizado para la factibilidad de este proyecto
se puede entender que existe una demanda insatisfecha de vasto volumen, ya que los
entrevistados destacan que desconocen como atraer la atencion del cliente sin gastar

demasiado y que al mismo tiempo les rinda réditos.

En el segundo capitulo, el lector podra darse cuenta que la demanda insatisfecha supera de
sobre manera a la oferta actual; incluso cuando la empresa inicie sus operaciones solo se
pretende cubrir un 20% (equivalente a 224 pymes) del mercado lo que dejaria abierto un 80%
(886 pymes con posibilidades de ser clientes) del valor de la demanda insatisfecha

determinada.
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En conclusion, el mercado definitivamente sera el factor que determine el nivel de
influencia en el tamafio de la empresa, ya que si el mercado es grande y el mercado sigue en
incremento, la empresa tendra que expandir su infraestructura y sus miembros para poder

satisfacer esa demanda latente con igual numero de servicios.

Definicion de una PYME

No existe una definicion, exacta y precisa de lo que es una pyme, sin embargo muchos
autores y expertos en el en universo de la administracion de empresas, coinciden en que se
puede catalogar a una empresa como pyme principalmente por sus caracteristicas, sea esto
por el nimero de empleados que posee, por el capital de operaciones con el que cuenta, por

su cuota de mercado, entre otros.

Con esa referencia puede conceptualizarse a una pyme a empresas que cuentan con no mas
de 250 trabajadores y una facturacion moderada, son empresas de no gran tamafio (fisico) ni
facturacién, con un numero bastante limitado de trabajadores y que no disponen de los

grandes recursos financieros como otras empresas de mayor tamafo.

En nuestro pais, el Servicio de Rentas Internas, a través de su pagina web, determina que
las pymes son el conjunto de pequefias y medianas empresas que de acuerdo a su volumen de
ventas, capital social, nimero de trabajadores, y su nivel de produccion o activos presentan

caracteristicas propias de ese tipo de entidades economicas.

Algunos entes regentes y autoridades en el pais emiten criterios que conceptualizan a las

pymes de diferentes formas seglin su campo de trabajo, por ejemplo: Segun el Ministerio de
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Comercio Exterior, Industrializacién, Pesca y Competitividad, “Una pyme es una unidad
productiva dedicada a la elaboracion de bienes y servicios y/o a su comercializacion. Puede
ser formal e informal y se crea como un organismo de subsistencia, generando empleo e
ingreso.”; por su parte, “Las Pymes, segin la Camara de la Pequefia Industria, son aquellas
unidades de transformacioén de materia prima o prestacion de servicios, cuyos activos fijos
(excluyendo el valor de terrenos e edificios), totalizan, un maximo, $350.000”. finalmente,
Ecuapyme, da el siguiente concepto de pymes “se engloba a las PYMES ecuatorianas como
cualquier empresa proveedora de servicios y productos o insumos para otras empresas de

amplia cobertura de mercado.

Las condiciones econdémicas del Ecuador obligaron a muchas personas a buscar sus
propios mecanismos generadores de ingresos para el nucleo familiar, y esto impulsé el
desarrollo de muchos nuevos negocios, cuando las pequenias y medianas empresas empezaron
a tomar fuerza en la economia del pais no existian parametros que establezcan diferencias con
otros tipos de empresa; sin embargo, hoy en dia existen varios criterios para poder

catalogarlas.

La superintendencia de compaiiias, califica como pymes a las empresas que cumplan con
los siguientes parametros:

* Activos inferiores a los 4 millones de dolares.

* Valores en ventas brutas de hasta 5 millones de dolares anuales.

* Numero de empleados o trabajadores no superior a 100 personas.

En el mismo sentido, el BID por medio de su area de micro, pequeila y mediana empresa,

postula que las principales caracteristicas de una pyme son:
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*  Administracion desarrollada por su propietario.
*  Dependen del trabajo familiar.
¢ Cuentan con menos de 10 trabajadores.

* Poseen un limitado acceso al financiamiento formal y a la asesoria empresarial.

Para fines del estudio, estd considerado como principal factor para decidir a qué empresas
tomar en cuenta al realizar las encuestas (universo), el nimero de trabajadores existente en la
empresa; en el Ecuador el nimero de trabajadores de una pequeia empresa no debe superar
las 50 personas, mientras tanto, la mediana empresa debe mantener en su ndmina entre 51 y
99 trabajadores. Cabe mencionar que existen otras caracteristicas que podrian ayudar a

determinar a una pyme, entre las principales estan:

* El capital de inicio esta proporcionado por una o dos personas.

* Se constituyen de manera unipersonal o como sociedades de hecho (no hay mucha
formalidad o legalidad registrada).

* La administracion es empirica (como lo indica el BID) las riendas de la empresa las tiene
el propietario y en muy pocos casos tienen instruccion y formacion académica de tercer
nivel).

* Crédito y financiamiento limitado.

* Acceso a tecnologia limitado.

* Su mercado esté limitado al su localidad.

* Falta de politicas, estrategias y procesos adecuados para proyectar su desarrollo.

* Poseen una flexibilidad unica para adaptarse a marcos de cambio politico, econdmico o
social.

* En tiempos de crisis son un auxiliar que suaviza los impactos de indole social.
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Seglin fuentes del estado como el Mipro, Ministerio de Economia Popular y Solidaria,
INEC, entre otros; las pymes constituyen una pieza vital en la economia del pais ya que

ayudan de manera directa a la sostenibilidad y son una fuente generadora de empleo.

Las pymes Ecuatorianas, en su gran mayoria son constituidas de manera familiar,
representan el 80% del parque industrial de todo el pais, segin informes del Instituto de

Empresas Familiares del Ecuador; el desarrollo de una pyme se da por factores hereditarios.

Considero que con el paso del tiempo y el desarrollo econémico de los paises como
Ecuador, las exigencias en la administracion de empresas cambian y el mercado obliga a ser
mas competitivo; estas son las principales razones del porque muchas empresas que antes
fueron exitosas hoy en dia han fracasado, casos como IBM, Kodac, Daewoo, Nokia son los
ejemplos mas claros de empresas que cayeron porque no lograron adaptarse, y eso que tenian
divisiones de investigacion pero se obvio lo logico. Asi mismo pienso que las empresas
pymes enfrentan algunos desafios que en un momento pueden llegar a convertirse en
debilidades y amenazas a su supervivencia, entre ellos destaco el aprendizaje y la practica de
nuevas maneras de realizar administracion; para mantenerse y mejor aun para evolucionar y
convertirse en una gran empresa es necesario realizar cambios estructurales fuertes incluso en
las personas que forman parte de la pyme, “en pleno siglo 21 ain existen empresarios y
duefios de negocios que consideran que hacer publicidad es un gasto y no una inversion”
(Revista digital Estrategos, 14/2/2013); necesitan realizar acciones enfocadas en mejorar su
productividad, competitividad e incrementar su rotacion de ventas; todo ello de manera

eficiente.
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Empresa (agencia) de publicidad

Una empresa (agencia) de publicidad es una organizacién que se especializa inicamente a
hacer publicidad, desde sus inicios (crear anuncios), hacer propuestas para medios (crear y
pre-producir el concepto publicitario) y finalmente hacer negociacion y coordinacion con los
medios de comunicacidon convenientes que ayuden al desarrollo y alcance de los objetivos

para lo cual fue construido el disefio de la campaiia.

A qué se dedica una empresa (agencia) publicidad: se dedica expresa y Unicamente a
hacer publicidad para sus clientes que son conocidos como los anunciantes; el anunciante
puede ser cualquier empresa, organizacion, asociacion, institucion sea ésta publica o privada

asi como también una persona que decida contratar sus servicios.

Seglin la AEAP (Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad) “Las agencias de
publicidad son un grupo de 2 o mas personas organizados juridicamente que se dedican la
creacion, preparacion, programacion y ejecucion de publicidad de manera profesional en

nombre de un cliente”.

En el caso muy particular de una agencia de publicidad, este tipo de empresas se encarga
de crear productos y servicios “a medida” por lo que el cliente los contrata y entrega
informacion vital y especifica de sus requerimientos. Todo empieza cuando el cliente plantea
el producto definido que quiere promocionar y publicitar, se procede a la recoleccion de
informacion como mercado, producto, elementos minimos, medios a usar, presupuesto, entre
otros. Con esta informacion se puede codificar el mensaje, que se quiere emitir, se disefia el

resto de elementos como fotografia, colores, estrategia creativa; luego se hace la seleccion,
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planeacion y produccion de medios sean estos masivos o directos que se usaran en relacion a

un plan creado para la difusion del mensaje.

Clasificacion: popularmente se conocen 2 tipos de agencias: las Agencias de servicio
completo, que son las encargadas de todo lo que conlleva hacer una campana, desde la el
proceso de investigacion hasta la ejecucion y conclusion de la campaiia, el cliente inicamente
debe encargarse de aprobar las sugerencias de la agencia y pagar la produccion de la idea. El
otro grupo por su parte, es conocido como agencia especializada ya que su servicio consiste
en tan solo una parte del proceso de realizaciéon de la campafia estos detalles son en la
mayoria de los casos basicos o fundamentales ya que son empresas creadoras de conceptos e

intermediarios de los medios.

Cabe mencionar que en los tltimos tiempo ha empezado a surgir una serie de formatos de
especializacion de algunas agencias: agencias de disefio grafico, de medios, fotografia pero
en especial las agencias de “relaciones publicas” las que ofrecen servicios complementarios a

las acciones ejecutadas en las campafias, también se las conoce como Agencias BTL.

De que compone una empresa de publicidad

Esta se compone principalmente por personas que aman su trabajo y se divierten haciéndolo,
que les guste crear cosas que no son comunes, y de hecho generan un sistema de

comunicacion (incluido el mensaje) que son Unicos e irrepetibles.

Administrativamente, por su parte una agencia estd compuesta por cuatro grandes sistemas
que son dependientes uno del otro, esto puesto que nada puede ser independiente de los

demas departamentos, estos son:
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* Departamento de cuentas: que se encarga de buscar clientes y negociar con ellos, los
acompafia desde el vamos a trabajar hasta el agradecimiento y finiquito; su trabajo esta

en prospectar a los potenciales clientes para poder abordarlos de mejor manera.

* Departamento creativo: en este departamento es donde la “magia” fluye, son los ¢l
encardados de crear lo que se dird, lo que se hard y como lucira la idea que se le ha de

presentar al cliente para que este a su vez apruebe y proceda el siguiente departamento.

* Departamento de medios: esta unidad sinérgica de la agencia en cambio esta constituida
por personas que conocen, estudian y analizan a los medios de comunicacién para
realizar una combinacion de los mismos y determinar el nimero de veces que a de
verse, sonar, aparecer, mencionar, etc. Una pieza de comunicacién o accion en la calle;
adapta al producto del departamento creativo a los medios que ¢l considere necesario y

Optimo para la consecucion de los planes y alcance de objetivos.

* Departamento administrativo: como su nombre mismo lo indica se encarga de todo lo
que es administracion de la empresa, principalmente esta compuesto por un gerente, un

director de produccion y creativo asi como un gestor contable y de presupuestos.

Todos ellos hacen un sistema sinérgico en la que los departamentos (clientes internos)
entre si generan productos para el otro, asi hasta quedar listo el “paquete” que ha de ser
presentado ante el cliente para su aprobacion, normalmente se presentan al cliente entre 2 o

tres opciones para su escogimiento.

Las ventajas de trabajar con una empresa de publicidad:

Esta es una pregunta que muchas empresas se hacen actualmente: una empresa (agencia) de

publicidad ¢es el camino indicado para aumentar la presencia de la marca de un negocio y
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para contactar nuevos clientes? A ciencia cierta contratar los servicios de una empresa de
publicidad especializada trae una serie de beneficios, dependiendo de los objetivos que la
empresa persiga, como conseguir mayor trafico de potenciales clientes o aumentar el

prestigio de la marca, y del presupuesto con que se cuente.

Especializacion: Cuenta con gente especializada en los productos y servicios que ofrece, y
tiene la capacidad de ofrecer soporte a sus clientes, a veces, incluso fuera del horario normal de

trabajo gracias a las redes sociales.

Conocimiento: Conocen el tema. Ademas, dada las caracteristicas y la rapidez con que
suceden las cosas en este campo, son agencias que estan siempre muy alertas a los cambios que

se puedan producir de manera que estos no afecten negativamente a sus clientes.

Redes de Contacto: Muchas veces las agencias publicitarias pueden negociar mejor,

maximizando el presupuesto de sus clientes.

Objetividad: Una agencia ve a la empresa o al cliente desde afuera, desde el punto de vista
del consumidor y de los potenciales clientes. Muchas empresas cometen el error de generar
publicidad que refleja lo que ellos quieren o de acuerdo a lo que ellos creen que el cliente

quiere, ignorando el comportamiento de éste.

Inmediatez: Contar con una agencia significa que “hoy” mismo podras contar con sus
servicios, sin necesidad de levantar tu propio departamento o area de publicidad al interior de

tu negocio.

Gestion de cuenta personalizada, Flexibilidad: Las agencias por lo general ofrecen una
atencidn personalizada, que se adapta a las necesidades del cliente, buscando la mejor soluciéon

para sus negocios.

Por supuesto que para que estos beneficios se vean reflejados en el corto, mediano o largo

plazo, la relacion agencia/cliente debe ser de mutua confianza y transparencia para trabajar. El
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cliente debe tener claro sus metas comerciales o de marketing para que la agencia pueda

enfocar su trabajo en lograr dichos objetivos.

En qué fijarse al contratar una agencia de publicidad especializada

* Trabajos realizados con otros clientes
* Resultados

* Experiencia en el tiempo

* Honestidad y transparencia

* Costo vs. Resultados

* Conocimiento y manejo del tema de sus ejecutivos de cuentas

Analisis de la situacion actual de mercado publicitario

En nuestro pais existen aproximadamente 106 empresas de publicidad de las cuales
solamente 45 estan registradas. Koenink, M. (23 de octubre 2015) el reto de las agencias de
publicidad ante la ley de comunicacion. Revista Ekos, (10), p 20. En la Asociacion
Ecuatoriana de Empresas de Publicidad; la AEAP que es la organizacioén que se encarga de
normar las actividades publicitarias dentro del pais a nivel de empresas, su cobertura es a
nivel nacional y las empresas que integran esta asociacion lo hacen por mutuo convenio, esta
institucion es presidida por la sefiora ingeniera Marcela Koening (Koening & Parners), y no
impide de ninguna manera a las 61 empresas restantes a su funcionamiento. El papel
primordial de la Asociacion es marcar un parametro de competitividad en las empresas de
publicidad en el Ecuador, brinda respaldos legales y otorga un reconocimiento de a sus
integrantes en la premiacion del Céndor de Oro que se entrega cada afio a la empresa que

haya elaborado la mejor campafia v sus respectivas piezas”. Sin embargo empresas como
y
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“DeMaruri”, que no pertenecen a esta asociacion generan una inversion de 28°214,684

millones de ddlares anuales.

Por lo tanto, pertenecer a la Asociacion Ecuatoriana de Empresas de Publicidad no es una
obligacion, ni el Estado Ecuatoriano lo exige, es mas bien, un registro y reconocimiento de un

determinado gremio.

Otra fuente que corrobora estos datos es la Superintendencia de Compaiiias en la que,
segun sus registros, indica que existen alrededor de 200 empresas dedicadas a brindar este

tipo de servicios.

Mediante la técnica de la observacion podemos distinguir que las empresas destacadas en
los parrafos anteriores son grandes empresas por el mismo hecho de sus caracteristicas de
infraestructura e inversion, asi como también sus clientes son organizaciones de gran tamafio
con presupuestos amplios; sin embargo en las inmediaciones de la ciudad y la provincia no se
puede encontrar empresas (agencias) de publicidad sino estudios de disefio, locales de
impresion, locales de apoyo publicitario como vallas electronicas y de impresion y rotulacion

e incluso imprentas.

En este tema, debemos dejar en claro que es y a que se dedica una empresa (agencia) de
publicidad para poder obtener una diferenciaciéon clara con respecto a los proveedores
publicitarios  locales;  “una  empresa de  publicidad es  una organizacién
comercial independiente, compuesta de personas creativas y de negocios que desarrolla,

prepara y coloca la publicidad, por cuenta de un anunciante que busca encontrar
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consumidores para sus bienes y servicios o difundir sus ideas”. Marketingdirecto.com (09 de
enero de 2013. Agencias, quiere saber como funciona una agencia de publicidad? Solo

necesita 4 minutos. (Magazine marketing directo, s.f.)

Marco conceptual

Empresa, el término considera a una organizacion social en la que se encuentran
involucrados distintos elementos (humanos, técnicos, materiales, financieros) que
normalmente persiguen un fin de beneficio econdémico mientras satisfacen la necesidades de
los clientes, para ello, las “empresas” utilizan los denominados elementos de produccion

(trabajo, capital y tierra) (Romero R. Marketing, p 9).

Como lo explica Idalberto Chiavenato en su libro “Iniciacion a la Organizacion y Técnica
Comercial” las empresas también pueden ser clasificadas segin determinados criterios ya que
existen numerosas diferencias entre unas empresas y otras. Dependiendo del aspecto en el
que nos fijemos, se puede clasificar, estos son los tipos de empresas segiin sus ambitos y su

produccion, por ejemplo:.

Segun la actividad: Las empresas pueden clasificarse, de acuerdo con la actividad que
desarrollen, en: Empresas del sector primario (relacionado con actividades de recoleccion,
extraccion y transformacion de recursos naturales con poca o nula manipulacion entre ello
resalta la agricultura, ganaderia, silvicultura, apicultura, acuicultura, caza, pesca, recoleccion
forestal y mineria); Empresas del sector secundario (se dedican a la transformacion de
materias primas que son obtenidas por el sector primario, es decir estas empresas realizan

procedimientos industriales para transformar las citadas materias primas) y finalmente las
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Empresas del sector terciario (que se dedican a actividades relacionadas con los servicios,

estas no producen ni transforman bienes materiales).

Con las referencias mencionadas una clasificacion alternativa podria ser: empresas
industriales ya que sus actividades se orientan a la produccién de bienes mediante la
transformacion de materias primas; estas a su vez pueden ser clasificadas en extractivas
(cuando se dedican a la explotacion de recursos naturales) y manufactureras (que se dedican
a transformar materias primas en productos terminados sean estos para el consumo final o

para la produccion de otros bienes.

También estan las denominadas como comerciales que se dedican a la intermediacion, es
decir, se orientan a la compra y venta de productos terminados; estas a su vez se clasifican en:
mayoristas, por los movimientos de amplio valor; minoristas: venden al por menor, sus
movimientos son pequefios (en términos econdémicos); y comisionistas dan sus movimientos
por una comision del valor. Finalmente estan las empresas de servicios que se dedican entre
otras cosas a: transporte, turismo, finanzas, servicios publicos (energia, agua, telefonia,
seguridad etc.) privados (asesoria, ventas, publicidad, contabilidad, administracion, aseo),

educacion, salud.

También estd la clasificacion por la procedencia del capital de trabajo, estas son: Empresa
Privada, ya que los capitales provienen de accionistas particulares; Empresas de
Autogestion, los propietarios son los mismos trabajadores; Empresas publicas, porque el
capital y el control estdn en manos del estado; y finalmente las Empresas de economia mixta,
porque tenemos una mezcla de capitales privados y publicos asi como también se reparte el

control de la misma.
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Otra forma de clasificacion es la que se da por la constitucion juridica por ejemplo:

Segun la forma juridica las empresas pueden clasificarse en: Individuales: si su
pertenencia es de una sola persona, la responsabilidad puede verse disponible en relacion a
sus propios bienes. Las empresas societarias, que se pueden constituir por varias personas de
las que denotan la sociedad andénima, colectiva, comanditaria y de responsabilidad limitada.

Y las cooperativas que tienen un tinte de organizacion econdémica social.

Segun su tamafio, particularmente en esta clasificacion los especialistas no mantienen un
criterio Unico. Sin embargo, por sus caracteristicas como: volumen de ventas, capital, y
beneficios; pero principalmente debido al nimero de trabajadores, las empresas pueden
clasificarse en: microempresas, si posee menos de 10 trabajadores; pequefia empresa si
poseen entre 11 y 49 trabajadores; mediana empresa si su numero de trabajadores esta entre

los 50 y 250 trabajadores; y gran empresa si su nimero de trabajadores supera los 250.

Por ultimo, estd la clasificacion de las empresas segiin el ambito geografico de donde
ejecutan sus actividades, las mismas que pueden clasificarse en: locales ya que venden sus
productos en una localidad determinada; nacionales que son empresas que actiian dentro de
su mismo pais de origen y las internacionales si su radio de accidn alcanza como minimo dos

paises incluido el propio.

Implementacion, segiin la Real Academia de la Legua Espafiola (RAE) implementar se
define como “poner en funcionamiento o aplicar métodos, medidas, etc., para llevar algo a

cabo”. RAE. (2017, 07, 19). dle.rac.es/. (http://dle.rae.es/srv/fetch?id=L4eKVKkR, s.f.) ; sin

26



embargo, en otras literaturas especializadas las definiciones no encuentran un acuerdo sobre
la definicion de implementacion. Casi todos los autores investigadores consultados
(bibliograficamente) definen el término de acuerdo a las perspectivas del problema que estan

a resolver.

Por ello, a modo de conclusion de puede determinar que la palabra implementar permite
expresar la accion de poner en practica, medidas y métodos, entre otros, para concretar
alguna actividad, plan, o mision, en otras alternativas. La palabra implementar forma parte de
la cotidianidad de nuestro lenguaje y es asi que dependiendo del contexto en el que se
promulga el uso de esta palabra se puede entender el porqué de la complejidad al momento de
definirla; Por ejemplo: cuando en un dia una persona puede implementar un cambio en su
vida; en una empresa se puede implementar un plan para mejorar las ventas; y, en el campo
politico cuando un gobierno decide darle paso a una medida para disminuir el alto indice de

desempleo.

Con estas consideraciones, hay que tener en cuenta que implementar es un término
subjetivo ya que no es aiin un aspecto concreto y como tal atraviesa una serie de procesos o
fases, es decir, surge de un cumulo de ideas que buscan producir cambios y mejoras en
relacién a un suceso que se da en ese periodo de tiempo; luego se busca las viabilidades
concernientes y necesarias, se considera las afectaciones o resultados y finalmente se

estipulan y enmarcan en la realidad de donde se quiere poner en ejecucion o desarrollo.

Comercializacién, siendo un equivalente de marketing, es un proceso continuo,
secuencial a través del cual la direccion de la empresa investiga, planea, implanta, controla y
evallia las actividades disenadas tanto para satisfacer a las necesidades y deseos de los

clientes como para alcanzar los objetivos de su propia organizacion.
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Para ser mas eficaz, (Kotler) afirma que “el Marketing requiere los esfuerzos de todos en
una organizacion y puede hacerse mdas o menos eficaz por las acciones que desarrollen

organizaciones complementarias (p 48).

Ayudar a las compaiias, de cualquier dimension, en la toma de las mejores decisiones
sobre el desarrollo y la misma, de sus productos, de sus redes de distribucion y acercamiento
hacia el cliente, asi como también las de su sistema de comunicaciones, respecto a su

competencia directa e indirecta y la de los diferentes servicios complementarios o plus.

Considerando esta definicion y el criterio de que las empresas modernas que presuman de
mantener una orientacion hacia el cliente deben tener en su estructura un apoyo en marketing
y comunicaciones, las empresas no pueden mantenerse al margen de la realidad del cliente y
la empresa; en el caso de las PYMES, se constituye virtualmente en una herramienta
invaluable de oportunidades y una gran ventaja frente a la competencia y al entorno
globalizador que dia a dia compite y se expande de forma inconmensurable y en un sistema

sostenido.

Publicidad, es toda comunicacioén pagada, dirigida a una audiencia, de forma no personal,
cuyo objetivo es el de informar e influir en las opiniones de aquellos a quien se dirige

(Arnold, 2012)

En la mayoria de los casos: es considerada como el componente completo cuando en
realidad es un componente que junto a otros elementos constituye parte de las

comunicaciones integrales.
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Una comunicacion mal estructurada y planificada, puede degenerar en serios
inconvenientes para la empresa o la institucion que la impulsa, porque en casos como esos si
puede convertirse en un gasto antes que en una inversion, por eso no debe ser tomada a la

ligera ni se la debe improvisar unicamente como un componente superficial.

Para el caso de las PYMES, las comunicaciones bien generadas puede convertirse en un
elemento diferenciador y crear una ventaja competitiva frente al entorno; porque si logra que
el mercado entienda y comprenda el producto o servicio que oferta obtendra como resultado
la preferencia, el incremento de las ventas y demads indices de resultados positivos que al final

se convierten en ganancias o utilidades de amplio margen.

Promocioén BTL, a diferencia de la publicidad, este es un nuevo elemento que constituye
parte de las variables a considerar dentro de las comunicaciones de marketing integral, este
elemento lo que busca es llamar la atencion del usuario o consumidor a través de actividades
e incentivos de tiempos reducidos, regularmente esporadicos y en forma directa sobre el
prospecto mediante sistemas muy creativos o alternativos a los medios tradicionales y

masivos (ORTEGA, 2014)

Esta actividad de desarrollo de incentivos normalmente hace soporte en sistemas de
sorteos, descuentos ocasionales, cupones y demads; a estas herramientas se las conoces como

promocionales.
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Estudio de mercado

(Philip Kotler, 2002), define (trascendiendo hasta la fecha) a Iainvestigacion de
mercados como "el disefo, la obtencion, el andlisis y la presentacion sistematica de datos y
descubrimientos pertinentes para una situacion de marketing especifica que enfrenta la

empresa”

Mercado

En un sentido general, se puede determinar que “mercado es cualquier persona o (F., 2013) .
Paralelo a esto, también se puede determinar que el mercado es un lugar o area geografica en
que se encuentran y operan los compradores y vendedores, en donde se ofrecen a la venta

mercancias o servicios y se transfieren los mismo a cambio de un valor monetario.

Segmentacion de mercado

Se define a la segmentacion de mercado como una estrategia utilizada para dividir el mercado
en distintos grupos de compradores con caracteres similares entre ellos y que se estiman
requieren, técnicamente el diccionario de términos de mercadotecnia (American Marketing
Asociation) define a la segmentacion de mercados como “el proceso de subdividir un
mercado en subconjuntos distintos de clientes que se comportan de la misma manera o que
presentan necesidades similares, cada subconjunto se puede concebir como un objetivo que

se alcanzara con una estrategia distinta de comercializacion”.

Para este proyecto tenemos que realizar una segmentacion de mercado que permita
determinar el tipo de empresa que serd nuestro cliente potencial que de una forma genérica

son las empresas conocidas como Pymes (pequenias y medianas empresas) que se ubican a lo
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largo y ancho de la ciudad de Loja; desde luego tenemos que buscar empresas que estén en

condiciones adquisitivas, determinar los precios minimos y su repercusion en los

competidores, considerando el tipo de oferta BTL y ATL.

TABLA N° 4: SEGMENTACION DE MERCADOS

VARIABLES DE SEGMENTACION
Geografica Region Natal | Provenientes de Loja
Area Area urbana
Demografica | Edad 23 - 35 afios
Educacion Hasta secundaria
Ingresos Bajo 13000 usd. Anuales
Pictograficos | Estilo de vida | Activo, trabajador y visionario
Personalidad Sociable, autoritario, ambicioso
Actitud Definido, orientado
Conductual Beneficios Calidad, servicio, economia,
velocidad
Motivo de uso | Ocasion regular
Tasa de uso Esporadico, usuario medio
Actitud hacia | Entusiasta, positivo
el producto

Fuente: El Autor (Entrevistas)
Elaboracion: El Autor

La empresa tiene como meta prestar sus servicios de asesoria y motor dindmico de las
comunicaciones entre las pymes y el mercado de consumidores y usuarios; la iniciativa busca
ofrecer servicios como publicistas de: bodegas, oficinas profesionales, almacenes, comercios,
hoteles, restaurantes, etc. Que se encuentran en la ciudad de Loja desarrollando sus
actividades especialmente en el sector del centro-norte de la ciudad que es en donde se mueve
una gran cantidad de personas por razones de comercio, tramitologia y demas actividades;
todos estos son potenciales usuarios de todos o cualquier servicio o producto que las pymes

en general ofrecen, pero de cierta manera pasan desapercibidas por temas de comunicacion,

ubicacion, etc.; y por otra parte, como empresa nos conviene estar cerca de este sector por
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razones de conocimiento de mercado al igual que la cercania al publico objetivo e incluso a

muchos proveedores.

Demanda

Segun (Fisher)” la demanda se refiere a “... las cantidades de un producto o servicio que los
consumidores estdn dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado”. Para
(Kotler), en su libro "Direccion de Marketing", la demanda es "el deseo que se tiene de un
determinado producto pero que esta respaldado por una capacidad de pago". En términos
generales, la "demanda" es una de las dos fuerzas que estd presente en el mercado ("oferta y
demanda") y representa la cantidad de productos o servicios que el publico objetivo quiere y

puede adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos.

En un criterio personal y considerando el criterio de otros autores, sugiero la siguiente: “la
demanda es la cantidad de productos y/o servicios que los compradores estan dispuestos a
adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos, quienes ademas tienen capacidad de pago

para realizar la transaccion a un precio determinado y en un lugar establecido”

Clasificacion

Para poder hacer un analisis correcto de este espacio, se tiene que desarrollar y dejar claro

ciertos puntos:

* Demanda conjunta. Este tipo de demanda se presenta cuando existe dos o mads

productos para satisfacer una misma necesidad.

* Demanda competitiva. Es una clase de demanda que se presenta cuando hay productos

que se sustituyen entre ellos.
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Demanda derivada. Se presenta este tipo de demanda cuando un producto incrementa

sus ventas a costilla de otro.

Demanda primaria. Es la demanda que tenemos cuando lo tGnico que se prevé es

satisfacer una necesidad.

Demanda secundaria. Es una demanda mas especifica, aparte de satisfacer una

necesidad basica se busca satisfacer una necesidad subsecuente a la basica.

Factores que afectan la demanda:

Algunos factores por los cuales la demanda de los servicios pueden verse comprometidos,

estos son:

Nivel de ingresos. El dinero con el que los consumidores cuentas es un factor que

puede modificar el comportamiento de compra del mercado

Competidores cercanos. Los sustitutos y sus precios también se convierten en un factor

que modifica el comportamiento de compra

Gustos y necesidades. Como parte de la cultura de una localidad resulta imposible tratar

de modificarla; si algo no gusta simplemente no se compra.

Resultados obtenidos. Factor que se sujeta a la relacion entre las expectativas de los
clientes y la realidad que reciben, también se puede considerar a la satisfaccion que el

producto o servicio puedan dejar como determinante para una repeticion de compra.

Elasticidad de la demanda

Por lo general la elasticidad de la demanda viene directamente relacionada con el precio y su

efecto en la cantidad de producto que el cliente o usuario adquiere, en muchos casos cuando

33



se somete a una pequefia variacion de precios a determinado producto la demanda puede
verse afectada, mantienen una relacion inversamente proporcional y va sujeta al tipo de
necesidad que estos satisfacen, es decir, mientras el precio de un producto sube los clientes
pueden optar por dejar de comprar. Si el caso fuere de un producto que cubre necesidades
basicas como por ejemplo un pan, a pesar de que este pueda subir de precio ninguna persona
deja de comprarlo, por otra parte si el producto fuera un pantaléon y su precio incrementa, los

demandantes podrian optar por buscar un substituto con un precio mas asequible.

Demanda historica

La demanda histdrica tiene como funcidon principal determinar el comportamiento de la
demanda en afios anteriores. Estas valoraciones se lo realizardn con el calculo de la Demanda
Aparente y en funcion de la siguiente formula: (W., Como preparar el exitoso plan de

mercadotecnia)

FORMULA

Ca=P0+Io—X1+/\Il

TABLA N° 5: NOMENCLATURA DEMANDA HISTORICA

= Produccion nacional

= Importaciones

= Exportaciones

Al = Variacién de inventario

Fuente: www.bancocentral.gob.ec

Elaboracion: El Autor

Demanda potencial

Para continuar en esta fase del proyecto debe ser calculada la demanda potencial, que en

teoria es el techo de la demanda de servicios que se dard a lo largo de la vida util del proyecto
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(5 afos), para ello se hara el calculo de potencial de mercado, el mismo que indica y rige en

pos de la siguiente formula:

(W., Como preparar el exitoso plan de mercadotecnia)

FORMULA

Q= n*p*q

TABLA N° 6: NOMENCLATURA DEM. POTENCIAL

Q= Demanda del mercado total

n= Numero de compradores en el mercado

p= Precio de la unidad promedio

q= Cantidad adquirida por un comprador promedio

Fuente: Como preparar el exitoso plan de mercadotecnia

Elaboracion: El Autor

Demanda actual

Es la cantidad de compradores que estdn dispuestos a comprar un bien o un servicio en
relacion a un precio y alguna variable que se de como resultado del entorno en el que se

desenvuelve (T., 2014)

El célculo que se realizara es en funcion a la escases de informacion sobre el tema; para
ello se considera el indicador de aceptacion (resultado de encuesta, pregunta 2) y se

multiplicara por el valor del tamafio del universo.

Demanda potencial o futura

Se define como “el volumen maximo de ventas que podria llegar a tener un producto o
servicio en unas condiciones determinadas y a lo largo de un lapso de tiempo determinado
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también” (W., Como preparar el exitoso plan de mercadotecnia) Es decir se trata de hallar la
demanda para el tipo de producto o servicio que se ofrece, la idea es ayudar a pronosticar o
determinar cudl serd la demanda o nivel de ventas del negocio el mismo que indica y rige en

pos de la siguiente formula:

(W., Como preparar el exitoso plan de mercadotecnia)

FORMULA

Q= n*p*q

TABLA N° 7: NOMENCLATURA DEMANDA

POTENCIAL
Q= Demanda del mercado total
n= Numero de compradores en el mercado
p= Precio de la unidad promedio
q= Cantidad adquirida por un comprador promedio

Fuente: Como preparar el exitoso plan de mercadotecnia

Elaboracion: El Autor

Demanda real:

“Son las necesidades reales de nuestros clientes, también referidos al periodo de tiempo
mencionado. La demanda real puede ser diferente (menor) a la efectiva en un periodo de
tiempo mas o menos largo, ya que esta ultima puede obedecer a decisiones especiales
tomadas por los clientes, por ejemplo: decision de especular o bien los clientes el volumen de

sus stocks (productos para sus ventas) entre otras”. (Parra F. “Gestion de Stocks” p. 71)

Su calculo se determina en relacion a la siguiente formula:
Soois =l +12+t3+t4+15)/T

En donde:
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NOMENCLATURA
Sy018= DEMANDA REAL DEL ANO
T,= DEMANDA DEL ANO PASADO

Fuente: Gestion de Stocks

Elaboracion: El Autor

Oferta:

Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, autores del libro "Marketing", plantean la siguiente
definicion de oferta: "Combinacion de productos, servicios, informacion o experiencias que
se ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad o deseo” (Kotler) considerando esta
importante definicion, se puede concluir diciendo que la oferta radica en la intencion, de un

productor por satisfacer la necesidad mediante existente en el mercado a cambio de un valor.

Factores que afectan la oferta

Asi como la demanda puede verse afectada por diferentes aspectos que modifican su
comportamiento, la oferta puede sufrir el mismo fendémeno por la naturaleza del bien o

servicio que se implementa para beneficio del mercado:

a. Costos de produccion: los costos de hacer un producto se convierten en una barrera
para la oferta, en relacion a que si cualquiera de los factores de produccion sube,
aumentaria el precio para el consumidor y considerando eso la ganancia seria mucho
menor. Mientras que si por el contrario, los costos bajan eso permitiria hacer que los

precios bajen y por ende producir mas a menos precio.

b. Barreras de ingreso: se refiere al marco legal que los estados y gobiernos construyen

con el objetivo de proteger sus sectores; esto justamente para evitar el ingreso de
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“invasores” de mercado y fomentar la produccién interna; el incumplimiento a
cualquiera de esas normativas puede generar un conflicto que en muy contadas

ocasiones se puede arreglar por vias extra judiciales.

Elasticidad en el precio: al igual que a la demanda, el precio viene a repercutir en la
oferta por razones de que si aumenta el precio la demanda de productos en cantidad
puede verse afectada por ende los las ventas y las utilidades pueden ser afectadas de

sobre manera.

Compromiso y entrega: puntualidad, si se ofrece o pacta un acuerdo de mutua parte
esto debe cumplirse con estricta inmediatez, un factor importante es justamente el
compromiso y la entrega al momento de realizar una negociacion, ya que las grandes
cantidades de quejas de servicio y caida de empresas se debe a la reputacion. Si una
empresa no tiene bien ganada su reputacion el en mercado dificilmente podra conseguir

algo mas que subsistir.

Capacidad de mercado: en un mercado en donde se tiene demandantes y exceso de
ofertantes puede convertirse en un factor que modifique la oferta puesto que si hay
muchos ofertantes ya no se vuelve atractivo y ese exceso de competencia puede
producir un dafio ya que el poder de negociacion se iria de control dejando al cliente

con el poder para poner precio y demas reglas de juego.

Competencia: por su parte la competencia se convierte en un factor que afecta a la

oferta debido a que es una consecuencia del punto anterior; que la demanda crezca a
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razén de precio puede convertirse en un iman de competidores, dindoles motivos para

generar el mismo producto o servicio.

Manual de funciones

Es un instrumento de trabajo que contiene el conjunto de normas y tareas que desarrolla cada
funcionario en cada una de sus actividades cotidianas y serd elaborado técnicamente basado

en los respectivos procedimientos, sistema, normas.

Estudio financiero

Puedo definir por cuenta propia que el estudio financiero, tiene por objeto determinar cudl es
el monto de los recursos econémicos necesarios para la ejecucion del proyecto y los costos
totales de operacion del proceso productivo y el monto de los ingresos a recibir en cada uno

de los periodos de vida util.

Este estudio se desarrolla cuando existe un mercado potencial que el proyecto desea cubrir
y cuando tecnoldgicamente puede ser determinado como factible. Esta parte de la
formulacion de los proyectos inicia calculando las inversiones requeridas y se complementan

en la etapa de instalacion o ejecucion.

Producto:

Es “todo aquello susceptible de ser ofrecido para satisfacer una necesidad o deseo."
(recuperado de: Direccion de Marketing, tomo 1; pp. 5); el mismo que puede ser tangible

como intangible, asi entonces denominarse también como productos y servicios.
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Precio

“es la expresion de valor que tiene un producto o servicio, manifestado en términos
monetarios, que el comprador debe pagar al vendedor para lograr el conjunto de beneficios
que resultan de tener o usar el producto o servicio” (recuperado de: Fundamentos de

marketing de servicios: conceptos, estrategias y casos, Pag. 86).

La marca

es: “un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o una combinacion de ellos, cuyo
propodsito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y

diferenciarlos de la competencia” (Branding & Pyme, 2012, pp. 20).

Las marcas se componen de los siguientes elementos aunque no siempre o necesariamente

deben ir juntos, pero por definicidn, los componentes de la marca para una la empresa seran:

a. Componente verbal:

Logotipo: Que es una combinacion estética y artistica del nombre de la Empresa y del
principal producto ofrecido adicional al tipo de letra o tipografia que deseamos que

siempre esté impreso.

Siendo asi que la empresa lo manejara en versiones del logotipo: vertical y horizontal.

b. Componente iconico:

Que en teoria es cualquier objeto, animal, persona o disefio grafico que sirve para
identificar una empresa o producto; en el caso de la empresa es la figura de una manzana

seguido o por sobre el texto de la marca y el slogan.
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¢. Componente cromatico:

En la empresa de hoy en dia, viene a tener un color particular, un color que la identifica y

a su vez es unico entre las demas competidores o productos y sus colores.

Tanto el componente verbal y el componente iconico son registrables o patentables para
mantener derechos tinicos propios, sin embargo seguin la nueva legislacion ningun tipo de
color puede ser propiedad de ninguna empresa o producto; pero si se puede mantener un
registro de los componentes cuatricromaticos (C: Cian; M: Magenta; Y: Yellow; K:

Black) que al combinarse dan lugar a la formacion de un color representativo.

d. Componente psicologico:

Las emociones, en la sicologia del consumidor, son las que contribuyen directa y
sensiblemente a la consolidacion de las dos dimensiones de la marca: conocimiento y

estima, constituyendo una distinguida plataforma para el valor del producto.

La marca:

Se conforma como un conjunto de elementos de caracter formal y tangible que dan lugar a

una valoracion e identificacion por parte del mercado.

La funcién que la marca dara a la empresa, que entre otros, son los siguientes:

Identificacion y diferenciacion de la empresa respecto a otras.

Esta diferenciacion lleva implicita una valoracion de la marca para el cliente.

* Genera una actitud del consumidor o usuario hacia la marca y la empresa.

El valor o capital de marca para el competidor.
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Presupuestos

El concepto de presupuesto tiene varios usos, por lo general vinculado al area de las finanzas
y la economia. “el presupuesto es, en este sentido, la cantidad de dinero que se estima que

sera necesaria para hacer frente a ciertos gastos” (http://definicion.de/presupuesto/, s.f.)

Activos

“Los activos, en contabilidad, se denominan a todos los recursos que dispone la empresa para
llevar a cabo sus operaciones; representa todos los bienes y derechos que son propiedad del
negocio, el activo estd constituido por los recursos con los que la empresa cuenta: dinero en
bancos, caja, titulos y valores, mercaderias, muebles y equipos, inmuebles créditos a favor
facturas por cobrar e intangibles como patentes, marcas, regalias, etc.” (D., Contabilidad

basica., 2015)

Activos fijos

“Técnicamente un activo fijo son todos aquellos bienes de uso que posee la empresa y que
son ocupados en la actividad productora de ingresos, estos a su vez tienen una vida util que
no se extingue con el primer uso”. (http://maestrofinanciero.com/activos-fijos/, s.f.). Son

activos fijos, por ejemplo: bienes inmuebles, maquinaria, material de oficina, etc.

Activos diferidos

Los activos diferidos “son aquellos gastos pagados por anticipado y que no son susceptibles

de ser recuperados, por la empresa en ningun momento”
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(http://www.temasdeclase.com/libros%20gratis/teoriabasica/captres/contable3 6.htm, s.f)).

En este grupo se clasifican los siguientes conceptos:

* Costos y gastos que incurre durante las etapas de organizacion, exploracion,

construccidn instalacion, montaje y puesta en marcha.

* Los costos y gastos ocasionados en la investigacion, y desarrollo de estudios y

proyectos.
* Megjoras a las propiedades tomadas en arriendo.
* Los utiles y papeleria.
* Impuesto a la renta diferido.
* Publicidad, propaganda y promocion.
* Contribuciones, afiliaciones y suscripciones.

* Organizacion, pre operativos y programas de computador.

Capital de trabajo

(Goémez, 2003), dice: “El Capital de Trabajo puede definirse como la diferencia que se
presenta entre los Activos y Pasivos Corrientes de la empresa. Se puede decir que una
empresa tiene un Capital Neto de Trabajo cuando sus Activos Corrientes sean mayores que

sus Pasivos a Corto Plazo".

Estados financieros proforma

Conocidos también como proyectados constituyen principalmente una herramienta til,

permiten al administrador tener una vision cuantitativa de los resultados que se pueden
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obtener de la ejecucion de planes y prever escenarios futuros; de forma externa sirven como

base para la toma de decisiones de caracter econdmico: crédito y/o inversiones.

Flujo de fondos

El flujo contable de fondos permite medir y comparar los ingresos y egresos en efectivo que
la empresa tendra de una forma y en un tiempo estimado; con el fin de determinar la
necesidad de financiamiento y contar con los recursos suficientes para hacer frente a sus

acreencias. (Sapag N. Proyectos de Inversion Formulacion y Evaluacion, p. 214)

Evaluacion financiera

En este fragmento del contenido se tiene como objetivo definir la mejor manera de invertir
los recursos disponibles; debido a que una vez determinada la viabilidad financiera, el
siguiente paso es evaluar con criterios técnicos consistentes y determinantes que demuestren
la importancia que el proyecto tiene para el desarrollo economico nacional asi como para el

inversionista.

VAN (Valor Actual Neto)

El Valor Actual Neto (VAN) es un método de evaluacion de proyectos de inversion que
consiste en determinar el valor presente de los flujos de fondos de la empresa, usando la tasa
de descuento acorde al rendimiento minimo esperado.

(http://es.wikipedia.org/wiki/Valor actual neto, s.f.)

Con el VAN, tenemos en potencial desarrollo tres condiciones o escenarios posibles:
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Siel Es Tenemos

VAN >que cero  alta rentabilidad

=que cero  Ni excede ni falta dinero, pero podria
emplearse en algo mas productivo

<quecero El proyecto no es viable ni rentable

Para realizar el calculo del VAN usamos la siguiente ecuacion:

VAN—i Ve I
L1+t

Nomenclatura

V: Representa los flujos de caja en cada periodo tiempo

Io Es el valor del desembolso inicial de la inversion

n Es el numero de periodos considerado

Tipo de interés

Tasa interna de retorno

La tasa interna de retorno (TIR), es una tasa de rendimiento utilizada en el presupuesto de

capital para medir y comparar la rentabilidad de las inversiones.

El célculo del TIR, se realiza mediante la siguiente ecuacion (Recuperado de:

http://www.webyempresas.com/la-tasa-interna-de-retorno-tir/):

n
. e
i Z,ﬂ (1+TIR)

45



VALOR ACTUAL NETO

Ip Inversion inicial

FNj Flujos netos para el periodo j

i Tasa de descuento (costo de capital)

Relacion costo beneficio

La relacion costo beneficio es un indicador financiero que expresa en la rentabilidad en
términos relativos; asi mismo los resultados se expresan en unidades monetarias tales como:

centavos por cada dolar o invertido.

Los resultados pueden ser valores mayores, menores o iguales a 1; lo que se expresa asi:

Siel Es Tenemos

Implica que los ingresos son mayores que los egresos (es un

>
que uno proyecto viable).

B/C . .
=queuno Ingresos son igual a los egresos (el proyecto es indiferente).

<queuno Ingresos son menores a los egresos (el proyecto no es viable).

Para desarrollar el calculo de este punto, es necesario acudir a la aplicacion de la siguiente

formula.

Ingresos esperados (actualizados)

B/C =
Inversion total + costos esperados (actualizados)

((Lopez-amo Sainz)

Punto de equilibrio

La definicion de punto de equilibrio estd dada por el nivel en el cual los ingresos (por ventas)

son iguales a los costos, en otras palabras, lo que ingresa a la empresa por ventas conseguidas
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son iguales al costo sumado por cotos fijos y variables; el resultado es que no hay perdida ni

ganancia.

Se debe tener en cuenta que la empresa no solo va a trabajar para obtener cobertura a sus
obligaciones, por ende el punto de equilibrio es un punto de razén en el cual debe ser
proyectado los niveles para poder mejorar los niveles de ventas (en un promedio) debido a la

varianza de precios por servicio.

La férmula para determinar el punto de equilibrio es la siguiente:

Monetario: PE =CF / 1-(CV/VT)

Unidades vendidas (contratos) PE = CF / (VT — CV)

TABLA N° 8: NOMENCLATURA PUNTO DE EQUILIBRIO
CF  Costos fijos
CV  Costos variables

VT Ventas totales

Fuente: como preparar el exitoso plan de mercadotecnia Roman G. & Scott W.

Elaboracion: El Autor

Analisis de sensibilidad

Un andlisis de sensibilidad intenta evaluar el impacto que los datos de entrada o de las
restricciones especificadas a un modelo definido, en el resultado final o en las variables de
salida del modelo (Turban, 2012). El analisis de sensibilidad es una técnica que consiste en
calcular diversos escenarios que pueden darse en un negocio al cambiar determinadas

variables.
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El andlisis de sensibilidad ayuda a predecir los resultados futuros si se modifican ciertos
aspectos, por ejemplo: nos permite estudiar cuales serian los riesgos y los efectos resultantes
de un cambio en la variable precio del producto, un cambio positivo o negativo en las ventas;

por lo tanto es una herramienta ideal e imprescindible al momento de tomar decisiones.
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CAPITULO1

1. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Pregunta 1: | A qué tipo de negocio pertenece la Pyme encuestada?

TABLA N°9: TIPO DE NEGOCIO ENCUESTADO

N° % Empresas  Si %8Si No % No

Comercio viveres (forma prima) 52 17% 45 20% 7 8%
Ropa 28 9% 16 7% 12 14%
Suvenires y variedades 20 6% 18 8% 2 2%
Tecnologia 26 8% 20 9% 6 7%
Comunicaciones 18 6% 10 4% 8 9%
Electrodomésticos 10 3% 6 3% 4 5%
Restaurante 8 3% 4 2% 4 5%
Bar 12 4% 10 4% 2 2%
Comercial, tienda o bodega 36 11% 24 11% 12 14%
Salud y medicina 25 8% 8 4% 17 20%
Discotecas: 16 5% 11 5% 5 6%
Mat. construccion 63 20% 56 25% 7 8%
TOTAL 314 100% 228 100% 86 100%

Fuente: Las Encuestas

Elaboracion: El Autor
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FIGURA N° 1: TIPO DE NEGOCIO ENCUESTADO
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Fuente: Las Encuestas

Elaboracion: El Autor

Analisis:

Considerando el grupo objetivo previsto para el desarrollo de este proyecto nos encontramos
una concentraciéon de locales o pymes en los sectores donde se realizaron las encuestas
(centros poblados de la ciudad), el 20% de los encuestados son comercios de materiales de la
construccion, de los cuales el 25% acepta contratar a la empresa de publicidad; el 17% se
dedican al comercio de productos de primera necesidad, de estos 20% también acceden a
contratar a la empresa; y el ultimo grupo mas notable son los comercios en general (bodegas,
tiendas, mini markets) con una representatividad del 11%, ;y el mismo valor (11%) también
dice contrataran los servicios publicitarios. Lo que nos permite confirmar algunas estadisticas
nacionales en las que Loja se muestra como un sector dedicado al comercio antes que a la

produccion.
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Pregunta 2: ;Cree usted que hace falta en nuestra localidad, una empresa de publicidad para

pequenas y medianas empresas?

TABLA N° 10: NECESIDAD DE SERVICIOS DE PUBLICIDAD

PARA PYMES
Pequefia Mediana Gran N° total Y%
Si 134 84 10 228 73%
No 40 25 21 86 27%
TOTAL 174 109 31 314 100%

Fuente: Las Encuestas
Elaboracion: El Autor

FIGURA N° 2: NECESIDAD DE SERVICIOS DE PUBLICIDAD PARA PYMES

Necesidad de servicios publicitarios

Bsi

Eno

Fuente: Las Encuestas
Elaboracion: El Autor

Analisis:

Al cuestionar al empresario si considera que hace falta en Loja una empresa dedicada a la
coordinacion general de publicidad encontramos una seria falta de conocimiento de lo que es
en realidad la publicidad para la Pyme lojana, la mayoria defini6 a que hacer publicidad es

hacer: letreros, volantes y hasta pintura de edificios; se optd por explicar: que es y para qué

sirve la publicidad, a modo de concepto, y entonces pudimos obtener como resultado que 7
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de cada 10 personas si considera que falta un servicio orientado a asesorar y apoyar las
comunicaciones integradas. Eso quiere decir que de las 314 consultas propuestas: 228 dijeron

que si, mientras que 86 no consideraron necesario.

Pregunta 3: ;Con que frecuencia cree usted que contrataria los servicios de una empresa de

publicidad?

TABLA N° 11: FRECUENCIA DE USO DE LOS SERVICIOS

PUBLICITARIOS
Pequefia Mediana  Gran  N° total %
Mensual 29 18 9 56 25%
Trimestral 40 23 6 69 30%
Anual 23 14 7 44 19%
Semestral 30 19 10 59 26%
TOTAL 122 74 32 228 100%

Fuente: Las Encuestas
Elaboracion: El Autor

FIGURA N° 3: FRECUENCIA DE USO DE LOS SERVICIOS PUBLICITARIOS

Frecuencia de uso

& Trimestral
Anual

& Semestral

Fuente: Las Encuestas
Elaboracion: El Autor
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Analisis:

A los encuestados que aprobaron la falta de oferta publicitaria, se les consulto la frecuencia

en la que emprenderian en campafas de publicidad; el 30% de los mencionados encuestados

afirman proyectarse a desarrollar campafas de manera trimestral, un 26% afirma que puede

pensar en unas dos veces por aflo, es decir, semestralmente y finalmente un 25% cree que

trabajaria en acciones publicitarias una vez al mes.

Pregunta 4: ;Cuénto dinero estaria dispuesto a invertir (cantidad) anualmente en publicidad

para su negocio?

TABLA N° 12: PRESUPUESTO

Pequeiia Mediana  Gran  N° total %
Menos de $50 14 8 6 28 12%
$50-$100 21 12 5 38 17%
$100-$500 36 18 15 69 30%
$500-$2000 30 17 11 58 25%
Mas $2000 21 11 3 35 15%
TOTAL 122 66 40 228 100%

Fuente: Las Encuestas
Elaboracion: El Autor

FIGURA N° 4: PRESUPUESTO DE LA PYME PARA INVERTIR EN PUBLICIDAD

Monto a invertir en publicidad

¥ menos de $50
H$50-$100

$100-$500
H$500-$2000
¥ mas 2000

Fuente: Las Encuestas

Elaboracion: El Autor
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Analisis:

En la cuarta pregunta, sobre montos e inversion en publicidad al afio, podemos encontrar que
el 30% de estos considera que invertida entre 100 y 500 dolares, mientras que otro 25%
considera que invertird entre 500 y 2000 dolares, en total mas de la mitad del grupo consiente

de la necesidad de hacer publicidad esta dispuesta a invertir en publicidad.

Pregunta 5: ;Cuales, considera usted, son las debilidades o deficiencias en el servicio

entregado por las personas que le ayudan en el tema de publicidad actualmente?

TABLA N° 13: FALENCIAS DE LA COMPETENCIA

Pequeiia Mediana Gran  N° total Y%
Demoras en la entrega 3 7 14 24 11%
Muy costosas 112 10 15 137 60%
Mala calidad 2 5 12 19 8%
Poca variedad de servicios 21 17 10 48 21%
TOTAL 138 39 51 228 100%

Fuente: Las Encuestas
Elaboracion: El Autor

FIGURA N° 5: FALENCIAS DE LA COMPETENCIA

Falencias de la competencia
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Fuente: Las Encuestas
Elaboracion: El Autor
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Analisis:

La competencia, se caracteriza por ofrecer lo mismo es decir, impresiones de gigantografias,
folleteria, entre otros (21%); y por otra parte que todos y con un costo alto, es decir, aparte
que no hay variedad ni creatividad son servicios caros (60%); con estas bases podemos
pensar que las empresas existentes (seudo empresas de publicidad) estan dafiando el mercado

y confundiendo a los clientes.

Pregunta 6: |Estaria usted dispuesto a contratar los servicios de una nueva empresa de

publicidad profesional de manera inmediata?

TABLA N° 14: CONTRATACION INMEDIATA DE LA

PUBLICIDAD
Pequeiia Mediana Gran N° %
Si 42 96 13 151 66%
No 32 27 18 77 34%
TOTAL 74 123 31 228 100%

Fuente: Las Encuestas
Elaboracion: El Autor

FIGURA N° 6: CONTRATACION INMEDIATA DE LA PUBLICIDAD

Contratacion inmediata de de servicios publicitaria

Bsi

Eno

Fuente: Las Encuestas

Elaboracion: El Autor
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Analisis:

Al encuestado que reconoce la necesidad se le consulto la factibilidad de contratar a la nueva

empresa, es decir si la persona y en su nombre la empresa contratard a la empresa para

satisfacer sus necesidades de comunicacion, a lo que los encuestados respondieron en un 66%

(151 encuestados) que si mientras un 34% (77 encuestados) dijeron no querer o no menester,

sin embargo, hay que considerar, que al ver el desarrollo de las empresas vecinas,

seguramente, cambiaran de opinion.

Pregunta 7: ;Cual seria la cantidad minima que podria invertir por cada servicio de

publicidad preparada para su negocio?

TABLA N° 15: PAGO POR LOS SERVICIOS CONTRATADOS

Pequeiia Mediana Gran N° %
$40-$100 20 19 12 51 22%
$100-$300 56 26 14 96 42%
$300-$1000 21 27 10 58 25%
Mas 1000 1 5 17 23 10%
TOTAL 98 77 53 228 100%

Fuente: Las Encuestas

Elaboracion: El Autor
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FIGURA N° 7: PAGO POR LOS SERVICIOS CONTRATADOS

Disposicion de pago por actividad

¥ $40-$100
m$100-$300
©$300-$1000
B mas 1000

Fuente: Las Encuestas
Elaboracion: El Autor

Analisis:

Al consultar a los encuestados lo que estarian dispuestos a pagar, tenemos que el 42% de los
citados invertirian entre 100 y 300 dodlares por actividad y un 25% estarian dispuestos a
invertir con la empresa entre 300 y 1000 dolares lo que quiere decir que 6 de cada 10

empresas estan dispuestos a invertir en una asesoria de trabajo publicitario.
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Pregunta 8: De la siguiente lista de medios publicitarios ;Cudl cree usted que usaria para su

campaia publicitaria?

TABLA N° 16: PREFERENCIAS EN MEDIOS PARA CAMPANA DE LA PYME

Pequeiia Mediana Gran N° %

Proyecciones interactivas 10 27 15 52 23%
Administracion de redes

sociales 11 26 17 >3 23%
Promotores 5 11 9 25 11%
Distribucion y logistica 6 0 0 6 3%
Disefio de paginas web 2 7 2 11 5%
Banners 6 2 1 9 4%
campafas publicitarias 7 5 3 15 7%
Produccioén de piezas

publicitarias ’ 3 3 3 ? 4%
Logistica general de Mk 16 24 8 48 21%
TOTAL 66 105 58 228 100%

Fuente: Las Encuestas
Elaboracion: El Autor

FIGURA N° 8: PREFERENCIAS EN MEDIOS PARA CAMPANA DE LA PYME
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Fuente: Las Encuestas

Elaboracion: El Autor
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Analisis:

Esta pregunta tiene por objetivo, determinar cudles son los medios de comunicacion

alternativos o de género BTL con mas preferencia en el mercado; de tal manera que se pueda

determinar la inversion necesaria para estos medios en su alquiler y para el disefio de los

planes de medios a través de un modelo de gestion, los resultados son los siguientes:

coincidencialmente la administracion de redes sociales y las proyecciones interactivas tienen

un 23% de preferencia cada una, la logistica o asesoria de marketing tiene una preferencia del
9

21% mientras que el uso de promotores genera una iniciativa de tan solo el 11%, lo que

quiere decir que la gente tiene conciencia de los medios de comunicacion modernos y la

importancia de tener asesores responsables de las decisiones que se tomen.

Pregunta 9: ;En qué sector de la ciudad cree usted que deberia funcionar la nueva empresa

de publicidad para mejor acceso?

TABLA N° 17: UBICACION GEOGRAFICA DE LA EMPRESA

PUBLICITARIA
Pequeiia Mediana Gran N° %o
Centro norte 49 34 25 109 48%
Norte 8 16 15 39 17%
Centro sur 5 16 8 29 13%
Sur 20 15 16 51 22%
TOTAL 82 81 64 228 100%

Fuente: Las Encuestas

Elaboracion: El Autor
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FIGURA N° 9: UBICACION GEOGRAFICA DE LA EMPRESA PUBLICITARIA

Ubicacion geografica de la empresa

H centro norte
Enorte
centro sur

B sur

Fuente: Las Encuestas
Elaboracion: El Autor

Analisis:

Tener claro el sitio ideal para que el cliente acceda con facilidades a nosotros es un elemento
clave como empresa, por eso se pregunta la relacion de ubicacion idonea para el cliente
potencial, pero no por un area, barrio o calles especificamente, sino por sector y para ello se
dividi6 a la ciudad en 4 grandes bloques, de los cuales se le da preferencia por: acceso,
transito y espacio, al sector “centro norte” con el 48% el mismo que comprende desde las
calles Juan de Salinas hasta la calle Azuay; es decir, la calle Azuay divide a la ciudad en

norte y sur.
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Pregunta 10: ;Cuél deberia ser el enfoque de las ideas para las campafias o las piezas de

publicidad a lanzar al mercado relacionadas con su negocio?.

TABLA N° 18: ENFOQUE DEL SERVICIO PUBLICITARIO

Pequeita Mediana  Gran N° %
Elegante 22 12 8 42 18%
Informal 43 23 21 87 38%
Artistico 9 18 31 58 25%
Comercial 10 21 10 41 18%
TOTAL 84 74 70 228 100%

Fuente: Las Encuestas
Elaboracion: El Autor

FIGURA N° 10: ENFOQUE DEL SERVICIO PUBLICITARIO

Enfoque del servicio publicitario

B Elegante
B Informal
Artistico

B Comercial

Fuente: Las Encuestas

Elaboracién: El Autor
Analisis:
Como creativos de comunicaciones hay que tener en cuenta las caracteristicas de los
mensajes en las campafias, sin embargo, la cultura de Loja es de caracteristicas muy

tradicionales y entre ellas el duefio de la empresa tiene que tomar las decisiones, por ello y

para no enfrentarnos a un cliente que no apruebe el trabajo de la mejor manera se decidid
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consultarle a los encuestados

sobre el estilo que se deberia manejar como formato, y

obtuvimos un 38% de los encuestados que preferirian un toque de informalidad o fuera de los

esquemas; mientras que el 25% prefiere mantener un aire artistico y cultural afin a la

localidad y finalmente el sentido elegante y comercial lo prefieren 18% de los encuestados.

Pregunta 11: De la siguiente lista, ;Qué seria lo mas atractivo al momento de contratar los

servicios de una empresa de publicidad?

TABLA N° 19: FACTORES RELEVANTES DEL SERVICIO PARA

CONTRATAR
pequeiia  mediana gran N° %

Facilidad de pago 13 11 8 32 14%
Precio 20 15 16 51 22%
Variedad de servicio 36 18 13 67 29%
Atencion al cliente 2 6 9 17 7%
Asesoria técnica 30 21 10 61 27%
especializada

TOTAL 101 71 56 228 100%

Fuente: Las Encuestas

Elaboracion: El Autor
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FIGURA N° 11: FACTORES RELEVANTES DEL SERVICIO PARA CONTRATAR
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CONTRATAR
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especializada

Fuente: Las Encuestas
Elaboracion: El Autor

Analisis:

Al preguntar sobre cudl seria el factor mas preponderante para los clientes al momento de
contratar los servicios de una empresa de publicidad el 29% le da relevancia a la variedad del
servicio, asi mismo la asesoria especializada tiene una preferencia del 27% mientras que el
precio se convierte en un factor solo para el 22% de los encuestados, significa que el
empresario de una Pyme estd mas preocupado por el resultado esperado en la inversion antes

que por el costo.
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Pregunta 12: ;Qué medios de comunicacion masivos cree usted que serian mas recurrentes o

importantes para usar en su campafia de publicidad?

TABLA N° 20: MEDIOS PARA COMUNICARSE CON EL CLIENTE

pequeila mediana gran N° %
Internet 26 20 10 56 25%
Television 10 11 15 36 16%
Prensa 0 5 8 13 6%
Radio 4 6 5 15 7%
Visitas técnicas 20 23 17 60 26%
Otros 19 17 12 48 21%
TOTAL 79 82 67 228 100%

Fuente: Las Encuestas

Elaboracion: El Autor

FIGURA N° 12: MEDIOS PARA COMUNICARSE CON EL CLIENTE

Medios de comunicacion con el cliente

Hinternet

M television

® prensa

N radio

M visitas tecnicas

¥ otros

Fuente: Las Encuestas

Elaboracion: El Autor
Analisis:
La empresa, como empresa, también tiene que mantener medios de comunicacion con el
cliente y consultar al mercado es muy util para la optimizaciéon de recursos en el uso de
medios de comunicacion integrados para el efecto; y darse a conocer: con eso en mente los

medios para mantener comunicacion entre los clientes y la empresa, se determinan asi: visitas
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técnicas con un 26%, mientras que usar internet (web, red social, mails, e-comerce) tiene una
aceptacion del 25% y finalmente es relevante la preferencia otros métodos, como puede ser

material POP, y BTL's; es decir, dar uso a lo que estamos ofreciendo.

Pregunta 13: ;Cual seria el mecanismo de pago mas comodo para usted al momento de

reconocer los honorarios de la empresa de publicidad?

TABLA N° 21: FORMAS DE PAGO POR SERVICIOS

PUBLICITARIOS
Pequeiia | Mediana | Gran N° %
Efectivo 13 11 10 35 15%
Internet 15 10 7 32 14%
Tarjeta de crédito 23 10 12 45 20%
Deposito en la cuenta 62 32 22 116 51%
TOTAL 113 63 51 228 100%

Fuente: Las Encuestas
Elaboracion: El Autor

FIGURA N° 13: FORMAS DE PAGO POR SERVICIOS PUBLICITARIOS

Formas de pago
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Fuente: Las Encuestas
Elaboracion: El Autor
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Analisis:

Para generar mecanismos claros sobre la forma de pagar a la empresa por los servicios
prestados, modernizdndolos y evitando problemas es interesante plantearle al cliente una
forma descomplicada que es pego directo a través de mecanismos de pagos en deposito a la
cuenta que posee una preferencia del 51% de los encuestados, otra de las formas preferidas es
pagos mediante tarjeta de crédito con 20% de aceptacidon; los mecanismos elegidos son

ambos viables y relacionables.

1.1. Conclusiones del estudio de mercado

a. Los costos de hacer publicidad en la ciudad de Loja en las condiciones actuales del
mercado y sin un oferente técnico, no compensan a la necesidad de invertir, es decir los
proveedores actuales de publicidad aparte de no ser técnica, es cara y no es una opcion

de inversion para los duefios de las Pymes entrevistados.

b. La gran mayoria de los encuestados posee una PYME dedicada a la comercializacion de
productos manufacturados mientras que la unica produccion local esta afincada en

servicios alimenticios, salud y entretenimiento.

c. Una buena mayoria de locales comerciales estan dedicados a la comercializacion de
productos para la construccion; hay que considerar que este tipo de empresas suelen

hacer mucha publicidad y promocion para hacerse de la preferencia por parte del usuario.

d. Del total de los encuestados se desprende que 7 de cada 10 considera que tiene la
necesidad de hacer publicidad y muestra disposicion a contratar los servicios de una
empresa y 3 de los 7 consideran que aplicarian iniciativas de publicidad cada 3 meses por

lo menos.

e. Los microempresarios consideran una necesidad a la asesoria técnica, esto puede ser

traducido como madurez de conciencia por parte del mercado.
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Desarrollar una estrategia de cercania al mercado debe ser vital con el objetivo de estar

cerca de los clientes y de los clientes de ellos mismos.

De las repuestas dadas por los encuestados podemos desprender que: los clientes esperan

variedad y creatividad al momento de hacer el trabajo contratado.

Finalmente, se puede concluir que los medios modernos estan provocando reaccién en

los clientes potenciales de la empresa y estos aspiran a hacer lo mismo para sus marcas.
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CAPITULO 11

2. ESTUDIO DE MERCADO

2.1. Analisis de la situacion actual de mercado

En la Revista Ekos, (10), p 20. Del 23 de octubre de 2015; Marcela Koenink comenta: “en
nuestro pais existen aproximadamente 106 empresas de publicidad de las cuales solamente 45
estan registradas”. Koenink, M. (23 de octubre 2015); el reto de las agencias de publicidad
en estos dias, es ser creativos e innovadores sin trastocar lo que estipula la ley de
comunicacion. La Asociaciéon Ecuatoriana de Empresas de Publicidad; la AEAP es la
organizacion que se encarga de normar las actividades publicitarias dentro del pais a nivel de
empresas; su cobertura es a nivel nacional y las empresas que integran esta asociacion lo
hacen por mutuo convenio, esta instituciéon es presidida por la misma sefiora ingeniera
Marcela Koening (Koening & Parners), y no impide de ninguna manera a las 61 empresas
restantes a su funcionamiento. El papel primordial de la Asociacién es marcar un parametro
de competitividad en las empresas de publicidad en el Ecuador, brinda respaldos legales y
otorga un reconocimiento de a sus integrantes en la premiacion del “Condor de Oro” que se
entrega cada afio a la empresa que haya elaborado la mejor campaia y sus respectivas piezas
de comunicacion”. Sin embargo empresas como “De Maruri”, que no pertenecen a esta

asociacion generan una inversion de 28°214,684 millones de dolares anuales.

Pertenecer a la Asociacion Ecuatoriana de Empresas de Publicidad no es una solicitud de
obligacion por parte del Estado Ecuatoriano, la asociacion es mas bien, un registro y

reconocimiento de un determinado gremio publicitario.
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Otra fuente que corrobora estos datos es la Superintendencia de Compaiiias en la que,
segun sus registros, indica que existen alrededor de 200 empresas dedicadas a brindar este

tipo de servicios.

Mediante la técnica de la observacién podemos distinguir que las empresas destacadas en
los parrafos anteriores son grandes empresas por el mismo hecho de sus caracteristicas de
infraestructura e inversion, asi como también sus clientes son organizaciones de gran tamafio
con presupuestos amplios; sin embargo en las inmediaciones de la ciudad y la provincia no se
puede encontrar empresas (agencias) de publicidad sino estudios de disefio, locales de
impresion, locales de apoyo publicitario como vallas electronicas y de impresion y rotulacion

e incluso imprentas.

En este tema, debemos dejar en claro que es y a que se dedica una empresa (agencia) de
publicidad para poder obtener una diferenciaciéon clara con respecto a los proveedores
publicitarios  locales;  “una  empresa de  publicidad es  una organizacién
comercial independiente, compuesta de personas creativas y de negocios que desarrolla,
prepara y coloca la publicidad, por cuenta de un anunciante que busca encontrar
consumidores para sus bienes y servicios o difundir sus ideas”. Marketingdirecto.com (09 de
enero de 2013. Agencias, quiere saber como funciona una agencia de publicidad? Solo

necesita 4 minutos. (recuperado de magazine marketing directo:

http://www.marketingdirecto.com/actualidad/agencias/%C2%BFquiere-saber-como-

funciona-una-agencia-de-publicidad-solo-necesita-4-minutos/ ).

Las empresas estdn especializadas en la comunicacion y ofrecen a sus clientes, de forma

directa o subcontratada, los siguientes servicios:
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* Asesoramiento en marketing

* Asesoramiento en comunicacion

*  Creacion y produccion de los elementos técnicos de difusion

* Planificacion de medios (negociacion, compra y control de espacios publicitarios)

*  Control de la evolucion de la campaia

Cabe mencionar que no se especifica directamente pero muchas de estas empresas apoyan
en el desarrollo de actividades BTL (Bellow the line) es decir, ayudan en el desarrollo directo

de actividades en la via publica con estrategias de marketing directo.

La circunstancia de la ciudad de Loja, por su parte, es un campo totalmente diferente;
comenzando por el hecho de que muchos empresarios y el publico en general confunden lo
que es publicidad con piezas publicidad, y los proveedores aprovechan ese desconocimiento,
por ejemplo: locales de rotulacion escriben y grafican ponen en sus propios rétulos la palabra
“publicidad” y lo peor de todo es que muchos de estos locales ni siquiera son profesionales en
la rama y solo realizan esa actividad como un hobbie y en el mejor de los casos por ser un

negocio.

Dentro del mismo aspecto debemos tener en cuenta es ;qué tipo de empresas son las que
solicitan los servicios? y ;porque lo hacen?; en primera instancia las empresas que solicitan
servicios a las empresas locales son netamente para actividades puntuales y en la mayoria de
los casos son rotulacion y la impresion de piezas publicitarias que no llevan un objetivo

comunicacional claro, como dice el término popular... son “actividades parche o para
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rellenar la necesidad”; estas empresas en la mayoria de los casos no son grandes empresas o

con presupuestos medianos para esas actividades.

Los otros oferentes “publicitarios” son los estudios de disefio grafico y las imprentas en
ambos casos estos profesionales consiguen a sus clientes y lo que hacen es vender un estilo
grafico o una pieza imprimible pero si considerar el hecho de que el cliente no tiene idea
sobre cudl es la estrategia y el objetivo para elaborar esa pieza de comunicacion, en cambio
las imprentas someten a consideracion del cliente la realizacién del trabajo grafico como
publicitario por el hecho de que llegardn a estar cerca del cliente por medio de la impresion
de piezas individuales como calendarios, afiches, entre otros y le dan el disefio como un
agregado promocional; en ambos casos el cliente se conforma con pensar que su inversion
estd reflejada en algo tangible y pone sus esperanzas de alcanzar mas ventas en un medio

publicitario.

En el tema de los audiovisuales, tenemos a las radios y canales de television que se
convierten en verdaderas empresas de publicidad y productoras audiovisuales, desde luego
cumplen con su labor, lo malo es que es muy empirico y se limitan en escribir un guion y en
el que reluce literalmente: el nombre, lo que hacen y la direccién, pero no se lleva
técnicamente el objetivo, no despierta la necesidad en el espectador y demas detalles del

proceso creativo publicitario.

Otro tema en particular en el que converge el mercado empresarial mediano de la ciudad
de Loja es en usar medios publicitarios tradicionales o ATL’s es decir los medios masivos tv.,
radio e impresos (diarios, revistas, suplementos) sin animarse a optar por medios y
mecanismos que rompen el esquema; toda esta situacion de mercado arroja una conclusion:
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no existe una empresa de publicidad (profesional) en la ciudad de Loja y menos aun que se
dirija a trabajar con micro o pequefias y medianas empresas; sea por el tema ofrecimiento,

precios, o practicidad la conclusion es la misma.

2.2. Investigacion de mercado
2.2.1. Analisis de la demanda

Hay que tener en cuenta que se necesita tener una idea muy completa acerca de lo que es la

demanda local y més aun para servicios como los que se prevé.

2.2.1.1. Demanda historica

En este espacio construiremos un calculo en relacion a la informacion de las encuestas que
se realizaron y a la informacion de las estadisticas, el objetivo de esto es conocer y
determinar la cantidad de servicios publicitarios (piezas publicitarias como: cufias, afiches,
spots de tv, entre otros), que se demando en 5 afios anteriores; desventajosamente a pesar de
los esfuerzos de investigacion no se ha podido recopilar informacion historica del tema, es
decir, no existe informacion sobre la demanda de servicios publicitarios en nuestra ciudad,
ante esta necesidad y carencia de informacién es recomendable hacer un analisis de célculo
de la “Demanda Aparente”, esto nos dard un indicador que permite concluir la posible

cantidad de servicios que se pudieron demandar en el tiempo pasado.

(Valores obtenidos de la pagina web del Banco Central del Ecuador - 2013)

Aplicacion y resultados:
C.=1,758.800 + (-19.641,1) — 23082,3 + 2,6
C.= 1739158,9 - 23079,7
Ca=1716079,2
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A este valor lo dividimos para las 11303 pequefias y medianas empresas existentes en la

ciudad Loja (universo) obtendriamos las oportunidades de negocio que podrian haberse dado.

On =1716079,2 / 8207

ON =152

Este valor significa en que en promedio en los tltimos afios se podrian haber llegado a dar
(en teoria) y concretar hasta 152 ocasiones de trabajo al afio; lo que es confirmado con la
investigacion de mercado y sus resultados positivos, segun el calculo ha variado, sin embargo
cabe sefialar que la necesidad ha disminuido, presumiblemente por el desgaste de los mismos
usuarios en mecanismos, medios y piezas publicitarias que les llevaron a la decepcion en la

reinversion de recursos en publicidad.

TABLA N° 22: DEMANDA HISTORICA

N° Ao Comportamiento de la demanda en la Demanda actual
historia (5 anos )
1 2013 7600
2 2014 7752
3 2015 7904
4 2016 8055
5 2017 8207

Elaboracion: El Autor

2.2.1.2. Demanda actual

La demanda actual, para determinar este valor se tomé en cuenta el valor de respuestas
positivas de contrato de servicios en la investigacion (pregunta 2) cuya respuesta positiva dio
un valor de 73% de favoritismo, considerando este valor; para determinar la demanda inicial
o actual; tedricamente, considero que obtener el valor de la demanda es tomando el 73% de

las 11303 Pymes (universo):
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TABLA N° 23: DEMANDA ACTUAL

ANO N° DE PYMES DISPUESTAS A COMPRAR
ACTUALMENTE
2017 8251

Fuente: Censo nacional econémico 2010 ,INEC

Elaboracion: El Autor

2.2.1.3. Demanda potencial

En teoria es el techo de la demanda de servicios que se dard a lo largo de la vida util del

proyecto (5 afios), para ello se hace el calculo de potencial de mercado

Aplicacion de la formula y resultados:
Q=8207x200x 2

Q=37282,902 dolares

Servicios demandados de manera total en 5 afios

Tenemos, segun el estudio de mercado, 228 entrevistados que corresponden al 73% de del
total de los encuestados, al ser proyectado al universo nuestro valor de m son nuestros
demandantes actuales 8207; el precio promedio que la investigacion indica seria de entre 100
y 300, como es un rango segun la investigacion lo practico es aplicar el calculo de la mediana
= 200 convirtiéndose en la variable de la féormula p y finalmente, segiin la misma
investigacion nos dice que los contratantes demandan entre 1 y 3 veces al afio, con el mismo
procedimiento de la mediana habrian hasta 2 contrataciones de servicios por afio que
constituyen el valor de ¢; el resultado obtenido significa que hay un mercado de 37282.902

dolares en ventas aproximadamente a lo largo de los 5 afios de duracion del proyecto.
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2.2.1.4. Demanda efectiva

Sao15= (7600 + 7752 + 7904 + 8055 + 8207) : 5

Sz()ls = 7904

2.2.1.5. Proyeccion de la demanda

TABLA N° 11: PROYECCION DE LA DEMANDA

ANOS 2017 2018 2019 2020 2021
DEMANDA ANUAL 0 7904 8.299 9.129 10.042
PRECIO DE COSTO

UNITARIO $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00
INGRESOS POR

VENTA $- $1.580.800 §$1.659.840 §1.825.824 $2.008.406

Fuente: El Autor

Elaboracion: El Autor

2.2.2. Analisis de la oferta

En el caso de este proyecto puede definirse a la empresa como un productor de bienes y
servicios comunicacionales dirigidos a brindar apoyo a las Pymes en el mercado lojano, para

satisfacer su necesidad de fortalecimiento empresarial, comunicaciones y ventas.

2.2.2.1. Comportamiento historico de la oferta

Para tener una conceptualizacion mas correcta de lo que se prevé en el mercado como
oferente es necesario conocer el comportamiento de las empresas que ofrecen sus servicios en
el mismo sentido (no existen) pero si tenemos un marco referente que son las empresas de
publicidad actuales que de lo que se conoce llevan poco tiempo en el mercado, pero también
tenemos medios de comunicacion, rotuladores e imprentas que ofrecen sus servicios en la
confeccion de material o piezas publicitarias en afios anteriores, que pueden aclarar el

panorama de la necesidad de comunicaciones en las empresas Pymes.
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El método usado es el aritmético, y los resultados son:

TABLA N° 25: OFERTA EN LA HISTORIA

N° Afo Comportamiento de la oferta
1 2011 69
2 2012 81
3 2013 95
4 2014 112
5 2015 131
6 2016 155

Fuente: Censo Nacional Econémico 2010

Elaboracion: El Autor

El método aritmético tiene como base el decremento porcentual de la poblacion o
universo, segin el INEC, en su “Anuario Estadistico 2013” el incremento en la creacion de
empresas tipo Pyme es del 7,99%; considerando ese valor y ante la carencia de informacion
asigne un decrecimiento continuo de 15% para determinar el numero de oferentes de afios

anteriores hasta llegar a la cantidad de oferentes actual en 2014.

2.2.2.2. Oferta local actual

Considerando que en el canton existen 182 empresas que desarrollan actividades de
publicidad sea esta directa o vinculada; de ellas la gran mayoria no son asesores y de ninguna
maneja orientados a Pymes, resulta facil determinar que existiria una oferta que raya en cero
por ciento, sin embargo se puede hacer un analisis de simple vista para determinar la realidad

del mercado lojano y el espacio de mercado que esta capturado por parte de la competencia.

TABLA N° 26: OFERENTES DE SERVICIOS
PUBLICITARIOS DE LA CIUDAD LOJA

OFERTANTES TOTAL %
Agencia de medios 2 1%
Agencia de publicidad 8 4%
Asesor 15 8%
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Estudio de disefio 35 19%

Fotografia publicitaria 1 1%
Imprenta 42 23%
Imprenta de medios pequefios 2 1%
Imprenta publicitaria 4 2%
Medios informaticos 3 2%
Periddico 3 2%
Productoras de radio y television 13 7%
Publicidad exterior 34 19%
Radio 12 7%
Relaciones publicas 5 3%
Revista 1 1%
Canales television 2 1%
Total general 182 1

Fuente: Censo Nacional Economico 2010

Elaboracion: El Autor

Se observar la composicion del mercado de oferentes en la industria de las
comunicaciones y publicidad, aunque existe una serie de marcas y nombres pero solamente
pocas ramas de la publicidad son las que llaman la atencion del oferente, desconociendo la
razdn concreta pero la hipotesis que se maneja es que se han adaptado a la oportunidad que el
mercado les brinda; y eso es en el area visual; adicional a esto hay que agregar temas de
cultura y tradicion, es decir, muchas de las empresas (cualquier tipo) creen que el celo en la
informacion les impide contratar encuestadoras, por citar un ejemplo; en nuestro cantén el
grupo de oferentes de la industria “publicitaria” lo comandan las imprentas con una
participacion de oferta del 23% la siguiente rama con poder esta compartido por las empresas
de apoyo publicitario o conocidas como proveedoras de publicidad exterior que comprende
(rotuladores, impresores de gigantografias, vallas, etc.) y los estudios de disefio grafico
publicitario que en el ultimo afio han tenido un repunte en sus constituciones (estudiantes de
carrera que optan por ser free lance y montar su estudio propio) estas tienen una presencia del
19%; gratamente (criterio personal) los asesores hacen presencia en el mercado con un 8% la

caracteristica de estos es que no necesariamente estan en la rama independiente o free lance
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sino también como parte de las empresas; no muy lejos en esta reparticion de poder e

influencia viene la radio emparejada con las productoras audiovisuales con un 7%.

2.2.2.3.  Proyeccion de la oferta

De manera similar que en el anterior punto de la demanda, el método para determinar la
proyeccion futura de los oferentes serd el método aritmético determinando por el incremento
de la oferta de productos y servicios dirigido al mercado en general del canton dadas las
caracteristicas que este posee y las capacidades de la oferta en general para satisfacer la

necesidad.

TABLA N° 27: PROYECCION DE LA OFERTA

N° afio Proyeccion de los oferentes del cantdén

1 2017 155
2 2018 182
3 2019 207
4 2020 237
5 2021 270
6 2022 307

Fuente: Censo Nacional Economico 2010

Elaboracion: El Autor

2.2.2.4. La competencia
Para hacer el analisis de este tema, debemos tener en cuenta ciertos puntos especificos:
a. falta de cultura publicitaria en el mercado.
b. Competencia que abusa de la falta de cultura.
c. falta de accion productiva.

d. falta de profesionales en el area (carrera) en la localidad.

Luego de una consulta directa en el campo por medio de la observacion se determina que
existen tan solo 2 empresas que se denominan y practican empresarialmente lo que es
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agencias de publicidad, se dedican al desarrollo de actividades en el campo de la publicidad
integral; pero su trabajo es dirigida a captar empresas medianas y grandes son atendidos con
acciones de mercadeo tradicionales o sistema ATL con campafias publicitarias en medios
masivos, a ello hay que sumar el hecho que muchas de esas empresas medianas y grandes

cuentan con un departamento de marketing propio.

Estas empresas publicitarias competidoras son: “Imaginarte P&M” y “Abendafio &
Asoc.”; dichas empresas cuentan con personal de coordinacion del trabajo de marketing y
ejecucion de sus actividades, sin embargo, ninguna es especialista en trabajo con pymes y sus
caracteristicas que a ojos de la competencia no son atractivos por temas netamente

presupuestales.

Por otra parte tenemos a las empresas de Apoyo Publicitario que en nuestra localidad si
son varias, Sin embargo las mas reconocidas son: Disefio Tres, T-Marca, Sherlok,
ServiGrafics, entre otras; la caracteristica de estas es que ofrecen servicios de disefio grafico
y rotulacion ademas del desarrollo creativo de elementos y piezas aplicadas para

gigantografias, que para el mercado ya es publicidad.

Empresas como: Papel y Lépiz o Idea Box, (mas reconocidas en su campo) ofrece

servicios publicitarios limitados a disefio grafico para impresion.

Finalmente, hay que reconocer a otro competidor indirecto, no por su naturaleza sino por

el publico que persigue, los Medios de Comunicacion Masivos, estos realizan ofertas que

79



incluyen desde disefio grafico, produccion de cufas de radio y la realizacion de spots de

television a cambio lo que se factura en pautaje.

La competencia se compone de la siguiente manera:

TABLA N° 28: OFERTANTES DE LA CIUDAD LOJA

Competencia Competidores directos e indirectos %
Agencias publicitarias 21 12%
Apoyo publicitario 28 15%
Estudios de disefio 32 18%
Medios d.e comunicacion (radio, tv, 101 559
prensa e impresos)
TOTAL 182 100%

Fuente: Base de datos del Censo Nacional Economico 2010

Elaboracion: El Autor

FIGURA N° 14: OFERTANTES DE LA CIUDAD LOJA

OFERENTES DEL CANTON LOJA

& Agencias publicitarias
& Apoyo publicitario
Estudios de disefio

W Medios de
comunicacién (radio,
tv, prensa e impresos)

Fuente: Base de datos del Censo Nacional Economico INEC 2010
Elaboracion: El Autor

Dentro de este aspecto, hay que resaltar un punto importante, en el Ecuador las empresas
de publicidad en si, se rigen por la “Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad”

(AEAP); sin embargo, y a pesar de la importancia de esta agrupacion, en la AEAP no hay
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registros de ninguna empresa de publicidad lojana, asi como también en las bases de datos de
la Camara de Comercio de Loja como tal; la informacion que sustenta esta aseveracion es la

informacion de la base de datos del INEC en el Censo Economico Nacional.

2.2.3. Demanda insatisfecha

A simple vista tenemos una demanda insatisfecha bastante impresionante; conceptualizando
la demanda insatisfecha es toda aquella demanda que no ha sido cubierta en el mercado por
parte de los oferentes y que al mismo tiempo puede ser cubierta, en otras palabras, la
demanda insatisfecha se da cuando la demanda de bienes y servicios es mdas grande

(numéricamente) que la cantidad de oferta de los mismos bienes y servicios.

Entonces:

Formula

Di=D-O

TABLA N° 29: NOMENCLATURA
DEMANDA INSATISFECHA

Nomenclatura Valor

Di = Demanda Insatisfecha
D = Demanda 7904
O = Oferta 182

Aplicacion y resultado:

Previo a la aplicacion de la formula indicada, debo indicar para determinar el nimero de
servicios a considerar como demanda tome el valor del nimero de Pymes potenciales clientes

y he multiplicado por el numero de veces (mediana del rango) que segln la investigacion
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habra el mercado de demandar, es decir lo multiplique por 2; y al valor de la oferencia lo
multiplique por 20 considerando que entre todos los oferentes hay un promedio minimo de 20

servicios anuales por cada uno de ellos dentro de su rama de especializacion. (véase Tabla N°

26)

Demanda en 2017 = 7904 (nimero de servicios requeridos)

Oferta en 2017 = 3640 (numero de servicios prestados)
D; = 7904 — 3640

D; = 4264

Con estos datos, queda determinada que la necesidad insatisfecha es de 12774 servicios
publicitarios requeridos y que no han sido cubiertos por empresas locales oferentes

especialistas sean estas directas o indirectas.

2.3. Mix de marketing

2.3.1. Producto

Esta empresa ofrecerda un servicio de asesoria y gestion en la realizacion de temas
publicitarios puntuales, es decir y citando un ejemplo, un pequefio empresario consiente de la
necesidad de hacer publicidad 1til para atraer o informar de su existencia... En la actualidad
acude a las imprentas y pide su ayuda, la misma que consiste en hacer una hoja volante
(flayer) sin objetivo; su negocio no es hacer que el cliente haga una inversion correcta sino
imprimir, Manzana Digital busca evitar este error, busca apoyarle ensefidndole a ser

elocuente con su mensaje, con su producto o con su marca.
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TABLA N° 12: SERVICIOS (INTERNOS Y GESTION ASESORIA)

SERV. SERVICIO INTERNOS GESTION
Publicidad Disefio de logotipos Boceto
Grafica

Disefio digital y fisico

Disefio de paginas Web

Disefio

Negociacion con el proveedor

Servidor

Banners

Disefio

Negociacion con el proveedor

Impresion

Volante

Disefio

Negociacion con el proveedor

Impresion

Permisos de uso de via

Distribucion

Afiche

Disefio

Negociacion con el proveedor

Impresion

Distribucion

Publicidad Rotulos
Grafica

Disefio

Negociacion con el proveedor

Construccion

Impresion

Unidad colocada

Folleteria

Disefio

Redaccidon de contenido

Negociacion con el proveedor

Impresion

Permisos de uso de via

Distribucion

Gigantografia

Disefio

Negociacion con el proveedor

Impresion

Unidad colocada
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Papeleria

Disefio

Negociacion con el proveedor

Impresion
Fotografia Locaciéon
Foto
Retoque Por fotografia

Btl’s (invitaciones, recuerdos, etc.)

Disefio

Negociacion con el proveedor

Distribucion
Publicidad Story board Documento
masiva Guion Documento
Actantes Grabacion
Actores Personas
Produccion audiovisual Video formato digital
Negociacion con el proveedor
Investigacion de medio
Publicidad Produccion audiovisual Control de pauta
masiva

Produccion de audio

Audio comercial formato digital

Negociacion con el proveedor

Orden de pauta

Investigacion de medio

Control de pauta

Arte de prensa

Por disefio

Control de pauta

Direccién y Disefio de estrategia Documento
gestion - —
Disefio de campafia de publicidad Documento
Negociacion: medios y proveedores Unidad colocada
Plan de medios Investigacion de medio
Documento
Publicidad Proyector interno Hora
interactiva Administracion de redes sociales Mes/Clics
Promotores Modelo
Impulsaciones disefio de stand

Personas
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Evento

Publicidad bici publicidad Negociacion con el proveedor
ecoldgica Disefio
Publicidad
ecologica Produccion de reciclaje Permisos de uso de via
Disefio
Personas
Logo césped Disefio
Personas
Rétulo humano o ambulante Negociacion con el proveedor

Control de pauta

Fuente: El Autor
Elaboracion: El Autor

2.3.2. Precio
2.3.2.1. Analisis de precios

En el caso de la empresa el precio se define como el valor asignado a determinados servicios
que se ofreceran; considerando el tiempo por persona invertido y el cliente para quien se
desarrolla el trabajo; para citar un ejemplo, en la siguiente tabla se puede observar los precios

que las empresas manejan en Loja para ciertas piezas publicitarias que son sugeridas a los

clientes:
TABLA N° 31: ANALISIS DE PRECIOS (COMPETENCIA).
N° Servicio Unidad Precio
1  Disefio de logotipo Impreso y magnético 70,00
2 Spotdetv Video 30” 550,00
3 Cuia de radio Grabacion 30” 450,00
4  Arte para prensa Promedio formatos 120,00
5  Guidn audio Documento 120,00
6  Story board Documento 230,00
7  Manual de identidad Impreso 300,00
8 Disefio de campafia publicitaria Grafica, story board y 800,00
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guion

9 Disefio de acciéon BTL Planif., logistica y des. 300,00
10 Investigacion de mercado Encuestas o grabaciones 1200,00
11  Plan de marketing Documento 2500
12 Comision de plan de medios Negociacion y control 21% del

presupuesto
13 Disefio grafico publicitario Arte y magnético 120,00
14 Folleteria Arte y magnético 150,00
15 Plan de promociones Planif. y documento 200,00

Fuente: Entrevista con duefios de las empresas

Elaboracion: El Autor

Como es logico, poner un precio lleva como objetivo, alcanzar una retribucién econémica,

para la empresa dichos beneficios vienen directamente del nimero de ventas que logra,

teniendo en cuenta el hecho de que el precio juega un papel muy importante ya que si este es

alto en pocas ventas puede ver su retribucion pero al mismo tiempo puede tener problemas

porque un precio alto puede ahuyentar las ventas inmediatas en el caso de las Pymes que

poseen ingresos no muy extensos el precio de los servicios son un punto a considerar de

manera primordial.

Por otra parte y para determinar el precio de los servicios de la empresa tenemos que

considerar los factores que influencian en estos, entre otros:

TABLA N° 32: FACTORES QUE MODIFICAN LOS

PRECIOS
Internos Externos
Costos Mercados
Cantidad Tipos de clientes

Beneficios fijados

Zonas geograficas

Medios de produccion

Canales de distribucion

Objetivos

Promocion
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Competencia

Entorno politico

Fuente: Entrevista con duefios de las empresas

Elaboracion: El autor

Objetivamente cada uno de estos factores afecta a la nueva empresa, sin embargo, la

empresa tiene que ser muy inteligente en el manejo de sus precios que deben ser fijados en

relaciéon a la demanda prevista, como toda empresa pequefa tiene que considerar en un

principio ganar poco pero vender mucho y asi luego empezar a moverse con la curva de la

demanda, para iniciar los precios van en relacion a la siguiente tabla:

TABLA N° 33: PRECIO (PROPUESTA).

SERV. SERVICIO | UNIDAD INSUMOS HORAS P/ C/U
INTERNOS HORA
Publ,icidad Diseﬁp de Por diseno Disenador 6 6.67 40
Grafica logotipos Computadora ’
Diseno de Por diseno Disenador
paginas Web Computadora 16 10,00 160
Banners Por diseno Disenador
3 16,67 50
Computadora
Volante Por diseno Disenador
Computadora 2 10 20
Volanteros
Publicidad Afiche Por diseno Disenador
Grafica Computadora 4 10 35
Roétulos Unidad Disenador
colocada Computadora 1 25 25
Proveedor (neg.)
Folleteria Por diseno Disenador
3 10 40
Computadora
Gigantografia Unidad Disenador
colocada Computadora 2 12,5 25
Proveedor (neg.)
Papeleria Por disefio Disenador
2 10 20
paquete Computadora
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Fotografia Por Disenador
fotografia Computadora 1 25 25
Camara
Retoque Por Disenador
fotografia |  Computadora 0.3 10 15
Produccion de Por Disefiador
fotografia fotografia Compu'tadora 3 1167 3
Escenario (y/o0)
modelo
Btl’s Por disefio Disefiador
Computadora 2 10 25
Publicidad Story board Doc. Creativo 2 40
masiva Guidén Doc. Creativo de copy 2 20 25
Actantes Grabacion | Hombre o mujer 2 20
Actores Personas | Hombre o mujer 2 12,5 25
Produccion Video Céamara
audiovisual formato Story board
digital Esc. (y/o) 48 8,33 | 400
modelo
Actores
Editor y
masterizador
Cd
Produccion de Audio Cabina anti-
audio comercial ruido
formato Actantes
digital | Editor de audio 3 83,33 | 250
Banco de
sonidos
Cd
Arte de prensa | Por disefio Disefiador
Computadora 4 7 30
Direccion y Disefio de Doc. Computadora
gestion estrategia Publicista
- 3 16,67 50
Creativo
publicitario
Campaiia de Doc. Computadora
pubficidad Croativo 4 25| 100
Negociacion Unidad | Agente de ventas
conmediosy | colocada y negocios 2 15 30
proveedores
Plan de Doc. Computadora
medios Publicista ! 20 20
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Publicidad | Proy. interno Hora Equipo técnico 1 90 90
interactiva | Adm. de redes | Mes/Clics Internet 5 135 7
sociales Administrador i
Promotores Modelo Modelos 2 10 20
Impulsaciones Evento Modelos
5 8 40
Stand
Publicidad bici Hora Conductor 4 375 15
ecologica publicidad Vehiculo ’
Produccion de | Por tamafio Material
reciclaje / Diseflo reciclado 3 3,33 10
Disefiador
Logo césped | Por Disefio Jardinero
— 3 25 75
Disefiador
Roétulo Hora Persona
humano Rétulo 2 15 30

Fuente: El Autor
Elaboracion: El Autor

2.3.2.2. Fijacion de precios

Segun los resultados de la investigacion de mercado, puede deducirse que el precio es un
factor variante al momento de tomar una decision de inversion en el tema publicidad,
tedricamente el precio es el instrumento con mayor influencia en las decisiones de consumo
de cualquier producto o servicio; en el caso de la empresa como empresa nueva en el
mercado tiene que establecer precios por los servicios que prestard teniendo en cuenta
variables importantes como tamafo de mercado, conocimiento del servicio, necesidad de los

clientes y la competencia.

2.3.3. La empresa
2.3.3.1. Nombre o razon social

El nombre que la empresa en estudio adoptara serd: Manzana Digital, porque este nombre
refleja varios de los atributos, procesos e iconos en el mundo de las comunicaciones ya

conocidos como por ejemplo la manzana de Apple (Macintosh), formato en los que se trabaja
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la gran mayoria de los servicios que se pretende desarrollar dependen del disefio gréafico. Por
ende si tomamos la Manzana de Apple + los procesos creativos, partiendo de un borrador

esbozado a mano; al convertirlo en digital, tenemos como resultado “Manzana Digital”.

2.3.3.2. Marca, logotipo y slogan

Con el fin de lograr un reconocimiento e identificacion en el mercado es menester crear un

logotipo que identifique la empresa y los servicios que se ofrece.

2.3.3.3. Marca

Lo que la marca, adicional al producto y servicio, busca generar una imagen empresarial de

ayuda y progreso para los clientes.

2.3.3.3.1. Logotipo

FIGURA N° 15: FORMATO LOGOTIPO VERTICAL
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Fuente: El Autor

Elaboracion: El Autor

2.3.3.3.2. Letrero

Los rétulos, personalmente considero que se han convertido en elementos primordiales en el
ambiente del merchandising, no solo para la sefializacién de un punto de venta y o para
identificar los establecimientos; sino que se consideran también como parte de la imagen

corporativa.
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FIGURA N° 16: ROTULO

manzana

DeESIGN+MARKKETINCG

Fuente: El Autor
Elaboracion: El Autor

Este ira ubicado en la parte externa de la edificacion donde funcionara la empresa, de

preferencia en el contorno de la edificacion, es decir, siguiendo la forma de la pared.

2.3.3.3.3. Sello

FIGURA N° 17: SEGURIDAD DOCUMENTAL

Fuente: El Autor
Elaboracion: El Autor
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Este implemento serd utilizado en la autenticacion de propuestas, documentos, proyectos,
borradores, pruebas de color y demds documentos de responsabilidad; sera como la firma de

garantia.

2.3.3.4. Colores Corporativos

Los colores corporativos; son diferentes tramas de color verde, los mismos que se tienen

clasificados dado su descomposicion cuatricromatica (CMYK).

FIGURA N° 18: CUATRICROMIA

manzana

tr M AR KETI N G

Texto manzana
Texto digital
Texto razonativo
Auxiliar 1
Auxiliar 2
Auxiliar 3
Color A

Color B

Color C

Color D

Color E

Color F

Color G

Fuente: El Autor
Elaboracion: El Autor
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En un compendio general la gama de color escogido para desarrollar la nueva empresa y
su marca tiene su propio nivel de comunicacion, es decir, tiene un mensaje intrinseco que al
mezclarse con las formas y texto amalgaman un mensaje unificado, que es: una empresa
original y creativa, que busca convertirse en el aporte que necesita la empresa lojana para

Crecer.

2.3.3.5. Slogan

Es slogan, en teoria, es una expresion que determina claramente lo que hacemos, como

empresa, a su vez permite reforzar el posicionamiento.

El slogan de la empresa de publicidad da a conocer de manera concisa y clara los servicios
que ofrecemos y que difieren de los de la competencia. Tanto en las herramientas de trabajo

que se piensan utilizar, como en su originalidad y flexibilidad en las estrategias publicitarias.

Publicidad que si funciona...

La tipografia usada para el eslogan de la empresa es la: “Furro Script”, en formato cursivo,
con escala proporcional de 1,6 (horizontal) en relacion al tamafio del logotipo en cualquier

elemento donde sean incluidos.

El slogan ira ubicado en elementos institucionales como hojas membretadas, tarjeteria y

publicidad segtn las siguientes especificaciones ver anexos C, D y E.
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2.3.4. Base filosofica de la empresa
2.34.1. Mision

Considerada como la razéon de ser o existir de una empresa; y como tal, se orienta al
ofrecimiento de servicios de comunicacion, remarcando un factor primordial y, segun el
estudio de mercado, hacer de la confianza del cliente el principal baluarte de esta empresa, en

este caso, para lo que fue creada; se estiliza en unas pocas palabras.

“Hacer que el cliente gane, Siempre”.

2.3.4.2. Vision

Siendo una proyeccion al futuro de lo que se desea alcanzar, empresarialmente hablando,
sustentado en los esfuerzos y actividades que realice la organizacion y sus integrantes. La
vision ayuda a los colaboradores a tener una objetivo claro del futuro y hacia donde se quiere
llegar, de tal manera que todos “reman” hacia el mismo lado y concentran los esfuerzos en

hacer realidad esa imagen.

La vision de “Manzana Digital” es:

Para el ano 2022:

“Consolidarnos como una empresa lider en el mercado asesor publicitario de la region
Sur del Ecuador, ofreciendo un servicio innovador, responsable y coherente con el cliente
(Pyme) lojano, brindando herramientas de trabajo integrales y funcionales, posicionandonos
como un apoyo para mejorar las expectativas de desarrollo de la pequeiia y mediana

empresa en escalas de nivel local”.
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2.3.4.3. Principios y valores

Antes de conocer los fundamentos éticos que caracterizan a esta empresa, es necesario definir

lo que son técnicamente:

Los principios y valores son un factor de la cultura empresarial, estos son propios de cada
compafiia y dificilmente pueden ser clonados entre otros de la misma industria; a estos se les
consideran irrompibles y desde luego son practicados por todos los miembros de la

organizacion en su diario que hacer institucional.

2.3.4.3.1. Principios

a. Innovacion; al ingresar en un mercado en el que escasea un servicio similar, es una
manera de innovar, con procesos que sean sostenibles y den valor agregado, para

beneficio de los clientes y consumidores.

b. Calidad; ofrecemos a los clientes los mejores servicios con alto valor agregado y
precios condicionados al segmento de mercado.

c. Trabajo en Equipo; trabajando en equipo, “Manzana Digital” serd la mas eficiente al
agrupar los talentos a través de una actitud de colaboracién, compromiso, confianza y

apoyo mutuo.

d. Crecimiento; por que buscamos lograr alcanzar el logro de metas planteadas como
retos que admitan incrementar el liderazgo de la nueva empresa de publicidad en el

mercado de forma continua.
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2.3.4.3.2. Valores

Se refiere al caracter de la empresa, la forma en que operard y como se toman las decisiones,

estos valores son aceptados por los colaboradores a largo plazo haciéndolos comunes entre

todos entre todos los integrantes.

Nuestros valores seran:

Honestidad, demostrando conductas correctas en el desempefio de nuestras actividades

profesionales y cotidianas.

Puntualidad, cualidad de una o varias personas y el servicio de la organizacion en

funcion al cumplimiento de los acuerdos realizados.

Confianza, que la generamos al ser honestos y coherentes con lo que pensamos,

decimos y hacemos.

Liderazgo, porque tenemos la capacidad de influir en uno mismo siendo ejemplo de

tenacidad y buscando la superacion del grupo

Responsabilidad, al cumplir con el compromiso social adquirido, mejorando dia a dia

lo que hacemos.

2.3.5. Mercadeo y comercializacion (MIX)

2.3.5.1. Estrategia de producto

El producto, como se ha descrito anteriormente, esta orientado a pymes, ofreciendo servicios

muy especificos considerados esenciales 0 minimos; no se presenta una gama muy amplia de

oferta por las caracteristicas que tiene una pyme, de manera relevante en costos (tanto por el

servicio a pagar como por la produccion de lo propuesto); es decir, en términos de imagen y
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publicidad lo preciso y necesario, por ejemplo: logotipos, disefio grafico, estrategias de

comunicacion BTL, entre otras.

Un portafolio de productos o servicios especializado, nos permitird como empresa crecer
junto a nuestros clientes al unisono en el tiempo; el efecto resultante serd que segun la
evolucion del cliente, las necesidades y niveles de competencia incrementardn por igual
permitiéndonos llegar a ofrecer ideas y medios mas sofisticados acordes a la exigencia del

mercado.

2.3.5.2. Estrategia de distribucion

Como elemento clave en la relacion directa de los negocios, se necesita un espacio con una
ubicacion clave y lo mas cercana al mercado meta; con el proposito de cumplir en el menor
tiempo posible con el requerimiento del cliente sea una visita técnica, negociacion con un

proveedor o la ejecucion de una accidon de promocion.

Para esto se prevé que las instalaciones fisicas de la empresa, quedaran ubicadas en las
calles Sucre y Miguel Riofrio esquina, en el segundo (2%°) piso del Edificio Status; en el
sector centro de la ciudad; considerando que muchos potenciales clientes estan ubicados en

las inmediaciones del sector en mencidn.

2.3.5.2.1. Canal de distribucion

Una red de distribucion para ésta empresa, no procede; dadas las caracteristicas del servicio,
es mas conveniente un trato directo con el mercado, esto nos ayuda a edificar lazos de

responsabilidad con el cliente y genera confianza mutua.
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Con este objetivo, la empresa debera reclutar y contratar “ejecutivos de cuenta”, los que
estaran a cargo de: visitar, constatar, ejecutar, controlar y ser el nexo entre: la empresa

“Manzana Digital, el cliente y los proveedores.

FIGURA N° 19: ACCION DEL EJECUTIVO DE CUENTA

Cliente

Ejecutivo
de
Cuentas

Manzana Digital Proveedores

Fuente: El Autor
Elaboracion: El Autor

2.3.5.3. Estrategia de promocion

Considerado como un catalizador de ventas, es decir, un agregado que puede motivar una
venta; en la empresa lo utilizaremos con un mecanismo psicolégico para el cliente, en
relacion al valor del contrato de servicio que éste Ultimo adquiera y por otra parte en un
mecanismo de asesoria si el cliente opta por ella; a continuaciéon se describe ambos

mecanismos:

A los clientes que contraten los servicios de la empresa por accién puntual, por un
monto superior a los 150 ddlares; se hardn acreedores a un bono se servicio complementario

que esté valorado en no mas de 70 dolares (ver tabla de precios por servicios); en el mismo
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item, para contratos que superen el valor de 300 dolares se les podra hacer un descuento del

5% y hasta el 10%, dependiendo del valor total del contrato.

Y en el otro sistema, asesoria, que consiste en firmar un contrato semestral o anual de trabajo

(tiempos definidos), el cliente se hara acreedor a:

* Semestral: un descuento del 5% y un servicio puntual con un precio no superior a 50

dolares.

* Anual: al contratar los servicios de asesoria anual, el cliente obtendra un mes de asesoria
gratis, es decir contrate 12 y pague por 11, mas un 15% de descuento en el precio de la
renovacion del contrato siguiente inmediato o 20% en el precio de un contrato de accién

puntual.

2.3.5.4. Estrategia de publicidad

La publicidad es un punto desmesuradamente importante ya que permitird a la empresa darse
a conocer y en el cliente despertar la necesidad de los servicios que “Manzana Digital”
ofrece; por eso nosotros mismos seremos nuestro cliente principal, porque seria un problema
que comuniquemos a otros y no a nosotros mismos, como dice un refran: “profesa lo que se

predicas”.

Considerando la informacion disponible a través de la investigacion de mercado,
particularmente las encuestas, adicionada a la base de datos obtenida del INEC la campaia de

publicidad serd ejecutada en forma personalizada mediante visitas de presentacion, medios
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impresos, medios digitales y en gestion de auspicio para actividades de interés comun

integrador.

Para iniciar la campafia de publicidad, es necesario trabajar una estrategia creativa, la
misma que consiste en: garantizar al cliente, que hacer publicidad de manera técnica si
rinde los frutos necesarios en relacion a la inversion, es decir: “Publicidad que si funciona”.
Esto nos permite adaptar el mensaje, los medios, imagenes y propdsitos de la empresa al
perfil del propietario o gerente de la pymes y poder llamar su atencion y en el mejor de los

casos desarrollar una relacion de negocios.

Considerando la base de datos que poseemos con direcciones exactas de las micro y
medianas empresas del cantébn Loja, se planificara una campaia de visitas técnicas
personales con la finalidad de dejar planteada la existencia de la empresa y despertar la

necesidad en los clientes potenciales.

Con la informacion de la investigacion mas la base de datos de correos electronicos de los
pequefios y medianos empresarios; se dard inicio a una campaia por internet:
desarrollaremos una campaiia de mailing consistente en 8 emails con una portada, y conexion
a la pagina web, redes sociales y mail de soporte y ayuda. Todo esto nos permitird abrir

canales de comunicacion de ida y vuelta entre el cliente y la empresa.

En esta estrategia tenemos que ensefiar a los potenciales clientes que es, como se hace y

cual es el beneficio de hacer publicidad de forma correcta; con este punto en claro, la idea es
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demostrar que estamos para dar solucion y alternativas de solucidn para el cliente ante el

despertar de esa necesidad.

Finalmente hacer presencia de marca, considerando el conocimiento que tenemos del
mercado lojano se hard con auspicios en acciones de presencia masiva, por ejemplo: auspiciar
a unos equipos de futbol en el interbarrial organizado por el municipio de Loja durante los
meses de junio, julio, Agosto y parte de Septiembre; la otra opcion de réplica mediatica es
hacer afiches digitales con referencia al apoyo directo al equipo de futbol local y presentarlas

a través de las redes sociales (Facebook y twitter).

2.3.5.5. Estrategia del servicio (posventa)

En la empresa: el cliente, su comodidad y la seguridad de su informacién son referentes que

afianzan nuestra mision: “hacer que el cliente gane siempre”...

A todos los trabajos contratados y entregados se les dejara un archivo virtual, un espacio
de almacenamiento digital al que nuestros clientes tendran acceso libre durante 2 meses
posteriores al término del contrato sin costo adicional (se incluyen actualizaciones y cambios
posteriores); pasado este periodo, el cliente podra acceder al mencionado archivo luego de

cancelar un valor del 20% del precio del contrato original.

El trato con nuestros clientes es explicitamente personalizado, al igual que nuestros
servicios; una de nuestras politicas sera no aplicar estrategias empleadas en un cliente y luego
en otro mientras esté vigente el contrato; a diferencia de nuestros competidores nosotros

ofrecemos opciones diferentes de trabajo y exclusividad para con los mismos.
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2.3.5.6. Estrategia de precios

Los precios pueden ser con conceptualizados como la propuesta de masa monetaria exigida a
cambio de un bien o servicio; y asi mismo el precio puede ser influenciada por muchos
factores o agentes, sean estos internos (politicas, desgaste de maquina, interés, etc.) o
externos (competencia, proveedores, impuestos, etc.) aunque en la teoria también debe
considerarse las necesidades y mas aun en nuestro caso las posibilidades de pago que posee el

segmento de mercado de la empresa.

El precio en la cultura del propietario de una pyme es un factor critico y de alto riesgo para
la consecucion del negocio, nuestro mercado de clientes es muy pragmatico en el hecho de
pagar por algo, preferiria que sea gratis aunque eso le signifique un sacrificio en la calidad; es
entonces donde interviene el dote de nuestro personal de venta (los asociados en un inicio)

para poder hacer la llegada y el argumento necesario para iniciar una relacion laboral.

Con este antecedente, se prevé que al inicio de las actividades de la empresa, la propuesta
de estrategia consiste en generar un regateo, al ofrecer un precio diferente, un poco elevado
de hecho con el fin de que la negociaciéon permita ganar confianza al cliente y un sentimiento

de tener el control de la relacion de negocio.

Los precios, de manera final, por los servicios de la empresa los marcaremos en numeros
impares de forma expresa en 3, 5, 7 y sus multiplos; por ejemplo: $30 (135), $55 (185), $70

(270)
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Considerando las etapas de la empresa, se debe considerar las epatas de introduccién y

desarrollo, con sus respectivas caracteristicas.

La estrategia de introduccion es factible y menester iniciar ganando la confianza del
cliente, ofreciendo ciertos servicios estandar a precios comodos (bajos); el hacer que el

cliente haga la prueba y en respuesta ofrecer buenos resultados, en un tiempo limitado

Para luego, en la etapa de crecimiento cambiar por una estrategia de precios por
servicios complementarios y de control, es decir: ofrecer servicios satélite o de apoyo a
lo que ya se desarrollo es decir, si se contratdé un servicio de entrega de volantes, la
empresa para mantener el control con el cliente podra ofrecer el servicio de disefio de
campafia, mejoramiento de imagen, asesoria de merchandising, entre otras acciones

para lograr mayor efectividad en las ventas.
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CAPITULO III

3. ESTUDIO TECNICO

3.1. Tamario de la empresa

Por el hecho de iniciar sus operaciones inicia de la misma manera que como sus clientes a los
que ofrecerd sus servicios, es decir, como una pequefia empresa, guiados de la teoria el
tamafio de las empresas se cataloga por el nimero de sus empleados, el valor de su capital

fijo (anual) y alcance de mercado; en sintesis:

TABLA N° 34: TAMANO DE LAS EMPRESAS

Capital fijo (USD.) N° de empleados Mercado
Pequenia Menores a $27,000.00 Menos de 20 Local o regional
Mediana Menores a $120,000.00 De 50 a 99 empleados Nacional
Grande mayores a $120,000.00 Mas de 100 empleados ~ Nacional e internacional

Fuente: CAPEIPI
Elaboracion: El Autor

Considerando el cuadro y por las caracteristicas de la empresa se tendra cinco personas
involucradas en el trabajo y el monto de inversion previsto no supera los 23.000 délares y si
le afiadimos que el mercado en que se busca participar es solo local (cantéon Loja); en la

practica la empresa esta catalogada como una pequefia empresa.

Considerando lo anteriormente expuesto, en el sentido de la capacidad con la que contara
la empresa, en el proyecto prevé que la empresa inicie sus operaciones ofreciendo sus
servicios, en proforma, al 5% del mercado insatisfecho en el primer afio; en nimeros precisos
son 639 pymes; este valor es obtenido del analisis de la demanda que nos queda por cubrir o

también conocida como demanda insatisfecha que la encontramos en la investigacion
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(capitulo II) en la que se determina un nivel de insatisfaccion de 12775 casos de trabajo; se
espera que durante el afio se realicen un promedio de 2 contrataciones por Pyme en el
mercado (datos obtenidos del sondeo de investigacion) una vez establecido este parametro, la
empresa llegaria a tener alrededor de 1277 contratos de trabajo o acciones de intervencion,
arrojando un promedio de 106 contratos mensuales en todos los servicios que estardn a

disposicion del cliente.

3.2. Localizacion del proyecto

“De nada sirve, tener la solucion a los problemas del mundo si lo que haces es esconderte del

mismo mundo” (proverbio chino).

Palabras sabias, muchas empresas hoy en dia optan por salir de los sectores comerciales de
la ciudades por razones de transito, normativa publica, tamafo necesario infraestructural,
valor de arriendo, entre otros motivos. La ubicacion eficaz y 6ptima de las instalaciones sera

un punto critico que ayudard de gran forma en la generacion de ingresos.

El objetivo en este punto del contenido es llegar a determinar la ubicacion de las oficinas
en donde la empresa se instalara para dar inicio a sus operaciones, donde se ubicard e
inspirard el equipo creativo de la empresa para brindar los servicios mentalizados y cumplir
con lo pactado con el cliente; asi mismo, ubicar una direccidon, un lugar donde poder ser

visitados por los clientes en el caso de que estos lo requieran.

Los factores en los que se basa esta parte del estudio son: macro localizaciéon y micro

localizacion con sus aspectos detallados en cada uno de ellos.
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3.2.1. Macro localizacion

La empresa de publicidad considerando un pensamiento estratégico: inspirados en la ciudad
que los vio nacer y les brinda la oportunidad, por las condiciones geograficas del segmento de
mercado en cuestion al que se dirigiran los esfuerzos y los servicios ofrecidos y considerando
su plan de expansion a largo plazo, y por la facilidad de encontrar el material y recursos
necesarios para el desarrollo de las actividades planificadas; tiene que optar por la ciudad de
Loja, cabecera cantonal y capital de la provincia que lleva su mismo nombre, como base

inicial de sus operaciones.

FIGURA N° 20: MACRO LOCALIZACION (GEOGRAFICA)
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Fuente: https://maps.google.com.ec/maps?hl=es&tab=11
Elaboracién: El Autor
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FIGURA N° 21: MACRO LOCALIZACION (CIUDAD)

Fuente: https://maps.google.com.ec/maps?hl=es&tab=I1

Elaboracion: El Autor

3.2.2. Micro localizacion

La micro localizacion, busca narrar y sustentar la decision del sitio exacto donde funcionara
las oficinas de la empresa dentro de una area geografica definida, los aspectos auxiliares
como: cercania a los clientes o mercado, cercania a los proveedores, infraestructura

requerida, entre otros; los que marcan que la decision de sea la idonea.

3.3. Factores locacionales

Los factores locacionales son los hitos importantes al momento de tomar una decision de
donde establecer una representacion comercial en un espacio geografico delimitado y

determinado.
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3.3.1. Matriz locacional

El lugar al que se ha decidido denominar como la oficina para los miembros del staff de

“Manzana Digital”, debe estar ubicado en el area urbana de la ciudad, en el sector centro o

centro norte y debe tener a su favor aspectos como: cercania al mercado, canon de

arrendamiento, abastecimiento cercano, infraestructura adecuada y disponibilidad de

servicios que brinden comodidad; es necesario generar la siguiente matriz locacional:

Para poder haces la division de la ciudad y realizar la consulta al grupo de encuestados hay

que rescatar que se obtuvo un plano de la ciudad del cual se dividid en 4 sectores de izquierda

a derecha sin mas consideraciones adicionales.

TABLA N° 13: MATRIZ DE LOCALIZACION

SECTORES DE LA CIUDAD DE LOJA
PESO CENTRO CENTRO
FACTORES %) NORTE NORTE SUR SUR VER
CAL | PON | CAL | PON | CAL | PON | CAL | PON
CERCANIA AL
MERCADO 54 17 0,31 8 0,15 20 0,36 9 0,16 0,98
CONTIGENCIAS 37 10 0,18 5 0,09 15 0,27 7 0,13 0,67
CERCANIA A
TALLERES DE 27 3 0,05 8 0,15 11 0,20 5 0,09 0,49
MANTENIMIENTO
INFRAESTRUCTURA 45 5 0,09 21 0,38 10 0,18 9 0,16 0,82
SERVICIOS BASICOS 36 10 | 0,18 10 0,18 9 0,16 7 0,13 0,65
CANON DE
ARRENDAMIENTO 29 10 | 0,18 6 0,11 8 0,15 5 0,09 0,53
TOTAL 228 55 1,00 58 1,05 73 1,33 42 0,76 4,15

Fuente: Plano de la ciudad (Mun. Loja)
Elaboracién: El Autor
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Como puede ver en la matriz locacional, el sector para ubicar las instalaciones de la
empresa es en el centro sur de Loja, las oficinas estardn ubicadas en las calles: Sucre y

Miguel Riofrio esq. el interior del Edificio “Status”.

3.3.1.1. Cercania al mercado

El factor de cercania permite hacer un testeo que nos permita calcular los valores de
transporte (considerando el tema vial) y su cercania a los principales puntos comerciales, de
proveedores y clientes; esto permitird a la empresa hacer un uso eficiente y eficaz de los
recursos econémicos, materiales y humanos al momento de llevar el producto del clientes por

medio de la empresa a su realizacion.

Hay que tener en cuenta que las distancias entre proveedores y clientes para determinar la
ubicacién mas conveniente para la empresa y la mas comoda para los clientes y proveedores.
Realizando los célculos necesarios y aplicando las tarifas correspondientes, la ubicacion de la

empresa sera aquella que minimice los costos de transporte al minimo.

En la localidad (canton Loja) muchas personas y empresas no dan la importancia
suficiente al tema de la ubicacion, consideran que lo importante es estar sea donde sea, pero
para Manzana Digital no es asi, dentro de la estrategia de servicio mantendremos como
fundamento estratégico: accidon - reaccion, que viene a constituirse como una respuesta
inmediata a la solicitud del cliente, de tal manera que este no lleve sobresaltos; por esta razon,
contar con vias de acceso que permitan hacer la conexion de manera urgente, es un valor
importante; a esto y como nota adicional, debe tenerse un plan de contingencias o plan “B”,
cuyo objetivo es tener una planificacion emergente en caso de que las vias principales

presenten desperfectos o los tipicos tapones de congestion.
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3.3.1.2. Infraestructura

El tema de infraestructura se convierte en un aspecto a considerar porque siempre es
necesario tener instalaciones que presten ciertas ventajas de espacio, mds aun para las
necesidades de una oficina moderna o las de una empresa de publicidad; sin embargo en este
caso necesitamos requerimientos minimos por el mismo hecho de que somos una empresa
que inicia, y el espacio que se requiere es el minimo pero que se sienta comodo porque eso
también ayuda y motiva al equipo de trabajo, por otra parte las oficinas también pueden ser
usadas como parte de la imagen corporativa para el cliente, no tiene que ser ostentoso pero
tampoco algo simple, esa es una forma de como puede demostrar parte del trabajo... en uno

mismo.

Los requerimientos de infraestructura necesarios para esta fase el trabajo son: Servicios
basicos, teléfono, internet, acceso y contacto a la calle, internet, estacionamiento (por lo
menos cerca o fuera el sistema de estacionamiento tarifado), por sugerencia del sondeo en el
sector centro norte o centro de la ciudad, bodega, entre otros; todas estas necesidades que

sean independientes de otros arrendatarios o vecinos.

3.3.1.3. Canon de arrendamiento

Considerando que estamos en una fase inicial es factible que por valor de arrendamiento y
considerando los espacios necesarios y sugeridos no para mas alld de USD. 400 y en caso de
no conseguir un espacio unificado optar por el alquiler de 2 espacios siempre y cuando sean
contiguos uno al otro y por una cantidad no superior a USD. 500; en ambos casos creemos
que no es un gasto innecesario ni excesivo para la empresa y que puede ser sufragado por el

aporte de los socios.
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FIGURA N° 22: UBICACION (SATELITE, CIUDAD LOJA)

Fuente: https://maps.google.com.ec/maps?hl=es&tab=wl
Elaboracion: El Autor

FIGURA N° 23: UBICACION (MAPA, SECTOR DE CONVERGENCIA)
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Fuente: https://maps.google.com.ec/maps?hl=es&tab=wl
Elaboracion: El Autor
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3.3.2. Distribucion de planta

En el tema de espacio fisico la empresa tiene que disponer de un area que brinde comodidad,

un lugar para ambientes propios e independientes entre si; dicho espacio en conjunto llega a

. 2 . , . . . . .
un espacio de 100 m”, los mismos que seran distribuidos de la siguiente manera:

FIGURA N° 24: DISTRIBUCION DE PLANTA (PLANO DE OFICINA).
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Fuente: El Autor
Elaboracién: Arq. Leonardo Eras (En Sitio Arquitectos)
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TABLA N° 37: DIST. DE INSTALACIONES

Area Largo Ancho M?
Gerencia 3 2,5 7.5
Desarrollo y produccion 3,5 3 10,5
Recreacion 3 3 9
Bodega 1,5 2,5 3,75
Cocina 2 1,8 3,6
Recepcion 5 2,2 11
Sala de espera 5 2 10
Sala de conferencias 4,7 2,5 11,75
Bano 2,5 1,5 3,75
Transito 10 1,15 11,5
USO OPTIMO DE ESPACIO 82,35

Fuente: El Autor
Elaboracion: El Autor

3.4. Recurso humano
3.4.1. Requerimiento de mano de obra

La empresa, a diferencia de otras empresas, necesita de personal netamente capacitado y
conocedor del mercado incluso con mayor fuerza y relevancia un poco de experiencia en el
campo de la publicidad; considerando eso incluso se ve la posibilidad y la necesidad de
incorporar a un ejecutivo mas en el staff tomando en cuenta que el nivel de la demanda sera
bastante elevado y en la primera fase de desarrollo del proyecto todos los miembros seran
ejecutivos de cuenta y tendran a cargo la ejecucion de los planes que se prevean; por otra
parte la calidad en el servicio q se pretende ofrecer es directamente relacionada a la calidad

del personal con el que cuente la empresa.

Con el fin de reducir costos y gastos al minimo, los socios fundadores realizaran varias

funciones dentro de las actividades pertinentes al desarrollo, comercializacion y disefio de
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servicios de la empresa para los clientes, asi como también, realizar visitas y cierre de ventas

y generar relaciones de confianza en mediano y largo plazo.

Con datos estimados a fases iniciales, los siguientes cuadros indican las diferentes
remuneraciones a cada uno de los integrantes de la empresa, cabe recalcar que segun los
resultados obtenidos estos datos pueden variar al incremento o mantenerse por el tiempo
necesario hasta estabilizar a la empresa alcanzando punto de equilibrio y maximizando los
ingresos. En el rol de pagos y esta considerando un extra por alcance de objetivos, asi como
un nimero limitado de horas extras para dedicar verdadero tiempo de calidad al trabajo y asi

no invadir otros tiempos (tiempo familiar).

TABLA N° 38: ROL DE PAGO

MANZANA DIGITAL / AGENCIA DE PUBLICIDAD
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Fuente: Autor
Elaboracion: Autor
TABLA N° 39: ROL DE PAGO (INDIVIDUAL)
MANZANA DIGITAL / EMPRESA DE PUBLICIDAD No 1
ROL DE PAGOS MES DE: 41395 0
INDIVIDUAL MAYO
EMPLEADO: Ejecutivo Nivel 1
CARGO: Gerente general
INGRESOS DESCUENTOS
Sueldo basico $ 375,00 Aportes IESS $ 47,03
Horas extras $ 22,66 Préstamo Quiro. IESS $ 0,00
Comisiones $ 100,00 Prést. y Antic. Empresa $ 0,00
TOTAL INGRESOS $ 497,66 TOTAL DESCUENTOS $ 47,03
NETO A PAGAR $ 450,63
RECIBI CONFORME C.IL:

Elaboracion: El Autor
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3.4.2. Sueldos y salarios

TABLA N° 40: SUELDOS Y SALARIOS

Cargo / Estructura Comentarios / Codigo IESS | Salario minimo
Actividad ocupacional | Detalles del cargo sectorial 2017
o actividad
Gerente / Al 1918200000101 391,90
afines
Profesionales
con titulo de Bl 1910000000043 412,19
tercer nivel
Director de B3 1911730000010 389,51
arte
Publicista C2 Incluye: Creativo | 1920000000044 386,21
Recepcionista / DI 1910000000025 382,24
anfitriona
Impulsador/a D2 Incluye: Promotor, | 9, 000000032 379,89
Demostrador

Fuente: Ministerio de Relaciones Laborales - May/2017
Elaboracién: El Autor

3.4.3. Disponibilidad de mano de obra

La empresa Manzana digital, requerird de personal que este dentro de los aspectos de
conocimiento y de experiencia para cubrir el desarrollo de por lo menos el 70% de los
servicios que ofrecerd al mercado, en un inicio la empresa dispondra de tres socios que
deberan tomar las riendas en oficina y en campo dirigiendo el trabajo en primera linea como
supervisores en varios muchos casos, en la actualidad existen profesionales en varios de los
campos necesarios y vitales en los items de trabajo de la empresa, aunque no tengan
experiencia, los socios principales si la poseen por ende y hasta que el resto de personal

pueda tomar las riendas, habra supervision.

La mano de obra calificada podrd ser tomada de los profesionales y egresados de las

principales universidades u otras instituciones de educacion superior preferentemente de la
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ciudad de Loja, pero de manera especifica de las carreras de: ingenieria comercial,

comunicacion social, relaciones publicas, marketing y disefio grafico.

El porcentaje faltante (30%) de los servicios de la empresa, sera el trabajo que se re-
direccione a productoras audiovisuales, rotuladores, imprentas, empresas de modelos,
empresas de control de medios, encuestadoras y profesionales independientes que posean:
equipo, capacidades o experiencia para desarrollar actividades que aunque estén bajo el

paraguas de productos de la empresa puedan ser realizados fuera de ella.

El tnico recurso con el que no se cuenta con facilidad inmediata es con personajes y
voceros (requerimiento de empresas grandes, que pueden llegar a ser clientes) de popularidad
nacional; que en caso de llegar a ser necesario tendremos que realizar los contactos
necesarios, con los que ya contamos, por la experiencia y el roce que poseen los socios

principales) para poder disponer de los mismos.

3.4.4. Factores determinantes del tamafio de la empresa
3.44.1. Disponibilidad de tecnologia

Las empresas de publicidad, en general, dependen en gran manera del equipo tecnologico
puesto que su trabajo es de creacion antes que de ejecucion en campo (muchas de ellas
mantienen sus propios departamentos de produccion y realizacion), que es la rama en la que
Manzana Digital direcciona sus esfuerzos; esto debido a que el trabajo de ésta empresa es en
actividades BTL (acciones en la via publica) de forma directa, no dependeremos en gran
medida de si contamos con el equipo tecnolédgico (ya que nuestra herramienta critica, basica e

indispensable es la creatividad de sus integrantes) a no ser el equipo basico e imprescindible;
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que en nuestra ciudad, si existe ya que tenemos proveedores de toda clase de equipos y lo que

sea necesario tendra que ser traido desde otras ciudades del pais.

Sin embargo, hay que considerar que la tecnologia en equipo necesario es caracterizado
por la demanda de poder necesaria para desarrollar el trabajo de la empresa (considerando las
caracteristicas) la tecnologia necesaria e idoénea es la que provee Macintosh (MAC) sin
embargo no se descarta por temas de economia el uso de pc’s modificando aspectos

principales como: capacidad de disco, capacidad de memoria, y tarjeta gréafica.

Por otra parte, para dimensionar con un poco mas de exactitud el mercado y potencializar
de mejor manera los clientes (prospectos) consideraremos una base de datos con el nombre de
locales, direcciones, propietarios, y datos generales que le permita a la empresa generar una

estrategia de llegada e introduccion en la Pyme en una relacion de negocios.

3.44.2. Capacidad de prestacion del servicio

TABLA N° 14: CAPACIDAD INSTALADA

ANOS 2017 2018 2019 2020 2021
CAPACIDAD

UTILIZADA 0 5,35% 5,7% 6,18% 6,8%
PRECIO

UNITARIO $200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00
INGRESOS POR

VENTA $- §$136.787,58 §$143.626,96 §$157.989,65 §173.788,62

Fuente: Base de datos del Censo Nacional Econémico INEC 2010
Elaboracion: El Autor

Considerando que, segun el sondeo y la capacidad de servicio planificada, para el primer
afio la empresa llegara a cumplir su meta de 106 contratos de trabajo mensual, y la empresa

en un inicio tendrd en su lista de trabajadores a 5 miembros (3 socios fundadores, un
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ejecutivo y una secretaria recepcionista), podemos considerar que habrd un promedio de 21
contratos mensuales conseguidos y desarrollados por cada uno; los servicios que
consideramos de mayor potencial de demanda serdn: disefio (web, anuncios, promocién BTL
y adm. de redes sociales; como conclusion se considera que relativamente se puede cumplir
con los nimeros y ofrecer el mismo nivel de servicio y calidad del mismo, teniendo

satisfechos a los clientes y a la empresa en sus propios intereses.

3.4.5. Programa de produccion

La empresa, tedricamente estd en capacidad plena de generar servicios para cubrir el valor de
la demanda insatisfecha existente, mas aun considerando la capacidad de mercado y
desarrollo planeado de la infraestructura requerida por la empresa para prestar el servicio; sin
embargo, contemplando para los efectos del estudio, plateo un programa de ventas en el cual
considero un capacidad de servicio de 639 contratos de servicio para el primer afio de
funciones; asi mismo, queda determinado en la tabla un crecimiento ligero para los siguientes

afios de trabajo.
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TABLA N° 42: PROGRAMA DE PRODUCCION

,( - 4 Atencién y solucién a las - 5 days Jue. 20/7/17 ' Mié. 26/7/17 -

necesidades de un cliente 9:00 19:00
f visita al cliente 1day Vie. 27/10/17  Vie. 27/10/17 11
* disefio de propuesta 1day Vie. 27/10/17  Vie. 27/10/17 11
f elaboracion de brief 1day Vie. 27/10/17 Vie. 27/10/17 11
f aprobacion del cliente 1day Sab. 28/10/17  Sab. 28/10/17 4 11
f desarrollo de concepto 1 day Sab. 28/10/17  Sab. 28/10/17 4 11

creativo 9:00 19:00

f desarrollo del plan de 1day Sab. 28/10/17 Sib. 28/10/17 4 11
f aprobacion del cliente 1day Lun. 30/10/17 Lun. 30/10/17 4 11
- 4 ejecucion del plan 4 days Dom. Vie. 3/11/17 — 1
Fa 4 medios 1 day Dom. Dom. 1 __
f contrato de rrhh 1day Mar. 31/10/17  Mar. 31/10/17 8 11
f negociacion con 1day Mié. 1/11/17 Mié. 1/11/17 11 11
f entrega de 1day Jue. 2/11/17 Jue. 2/11/17 8 ] [
f control de medios 1 day Jue. 2/11/17 Jue. 2/11/17 8 [ |
- 4 creativo 3 days Mar. 31/10/17 Vie. 3/11/17 1
f disefio grafico 1day Mar. 31/10/17  Mar. 31/10/17 8 11
f produccion de 1day Mié. 1/11/17 Mié. 1/11/17 16 11
f logistica de 1day Jue. 2/11/17 Jue. 2/11/17 17 [ |
- 4 adquisiciones 3 days Mar. 31/10/17 Vie. 3/11/17 1
f presupuestos  1day Mar. 31/10/17  Mar. 31/10/17 8 11
f proveedores 1day Mié. 1/11/17 Mié. 1/11/17 20 11
* ordenes de 1day Jue. 2/11/17 Jue. 2/11/17 21 [ |
f control de pago 0 days Vie. 3/11/17 Vie. 3/11/17 22 ®3/11

Fuente: El Autor
Elaboracion: El Autor

El objetivo es: dar solucion a la necesidad del cliente en un tiempo no mayor a 5 dias,
considerando que casi 2 dias se le entregara al cliente para que tome una decision en relacion
a la propuesta de accion entregada y por otra parte la eleccion del material o piezas a producir

por la campafia que también queda en manos del empresario.

3.4.6. Ingenieria del proyecto
En este punto del andlisis del proyecto, el objetivo es buscar los medios y métodos para
optimizar el uso del espacio, de los procesos y cadena productiva; en suma esto permite
generar altos niveles de eficiencia y eficacia al poder mejorar los tiempos y transito del

personal y la maquinaria, esto se lo puede representar con el diagrama de flujo, con esta
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herramienta podemos observar y analizar el proceso de trabajo desde el contacto con el
cliente hasta la entrega del producto y sus resultados; al mismo tiempo la resolucion de

conflictos.

3.4.6.1. Diagrama de flujo del proceso de produccion del servicio

(Siguiente pagina)
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FIGURA N° 25: FLUJOS DE PRODUCCION DEL SERVICIO
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Disefio de material de imprenta y distribucion (volanteo)

tlempo tlempo
costo

CLIENTE CONTACTO

2 horas
$4,6

12 horas 4 horas

$9,2

12 horas
$27,6

2 dias

12 horas
$27,6

4 horas
$9,2

($20 modelos)

2 horas
$4,6

CLIENTE CONTACTO F 7 -3,5dlas

-1,5dlas
Imprevistos
- Sdias

-$213
trabajo
completado
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tiempo

6 horas

CLIENTE

Produccion Audiovisual (video para TV o Digital

Negociacion

con medios

locaciones y personal

tilempo
costo

4 horas
$4,6

2 horas
$9,2

1dia
$27,6

2dlas

$40modelos

1dia
$27,6

4 horas
$9,2

2 horas
$4,6

-4,5dlas

-0,5 dias
Imprevistos

-Sdlas

-$288

trabajo
completado
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3.4.6.2. Requerimientos de equipos y materiales

La empresa “Manzana Digital, como en otras empresas, le es necesario contar con equipos o

instrumentos especificos de trabajo para desarrollar sus actividades especializadas, de los

cuales destacamos los siguientes:

TABLA N° 43: EQUIPO DE TRABAJO

CONCEPTO VIDA UTIL (afios) CANT. P.UNIT. TOTAL
Camara Fotografica 2 1 855,99 855,99
Lentes de cam. Fotografica 3 3 200 600
Filmadora 2 1 2588.3 2588.3
Tripode 10 1 35 35
Juego de Luces 2 3 300 900
Rebotadores 2 3 20 60
Comp. portatil MAC 2 1 2800 2800
Comp. de escritorio MAC 2 2 2200 4400
Mouse Mac 2 3 100 300
Adaptador (Mac-proyector) 2 1 90 90
PC portatil 3 1 1100 1100
PC escritorio 3 1 900 900
Discos duros externos 3 2 168,99 337,98
Memorias portables 1 5 24,99 124,95
Memory sticks 1 2 60 120
Scanner 3 2 75,99 151,98
Impresora laser HR 3 1 320 320
Impresoras de tinta 4 2 133,99 267,98
Eq. de amplificacion de esc. 3 1 80 80
Router 5 1 50 50
Switch 5 1 100 100
UPS 5 5 55 275

TOTAL 16457,18

Fuente: Mac House, NoviCompu (wWww.novicompu.com)

Elaboracion: El Autor
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3.4.6.3. Requerimiento de equipo de oficina y equipos varios

Para el desarrollo de sus actividades la empresa requerira de los siguientes equipos de oficina:

TABLA N° 44: EQUIPOS VARIOS

CONCEPTO VIDA UTIL CANT. P.UNIT. TOT.
(afios)
Cafetera 5 1 50 50
Micro ondas 4 1 100 100
Freezer 10 1 170 170
Pantalla para proyeccion 10 1 61,25 61,25
Dispensador de agua 3 1 14,79 14,79
Equipo de sonido 5 1 254,91 254,91
Proyector 5 1 179,99 179,99
TV. pantalla LED 5 2 680 1360
DVD 5 1 80 80
Nintendo Wii 3 1 700 700
Audifonos 2 2 15 30
Central telefonica (3 teléfonos) 5 1 74,99 74,99
Telefax 8 1 75 75
Sist. Seguridad con dos nodos 3 2 72,99 145,98

TOTAL  3296,91

Fuente: NoviCompu (www.novicompu.com)

Elaboracion: El Autor

3.4.6.4. Requerimiento de muebles y enceres

La empresa por su principal caracteristica de creatividad requerird del siguiente mobiliario
que se caracterizara por su originalidad y estilo, esto estd orientado a ofrecer a sus clientes
una mejor atencion e imagen; en el siguiente cuadro tenemos la lista presupuestal para su

elaboracion:
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TABLA N° 45: MUEBLES Y ENCERES

CONCEPTO MEDIDAS VIDA UTIL  CANT. P. UNIT. TOTAL
(metros) (afios)
Escritorio L 1,5X1,5 5 1 220 220
Biblioteca 1,7x0,7x 0,6 5 1 120 120
Escritorio de 3 2,5x2,5 3 1 370 370
servicios
Mesa de cocina 1,5x1 5 1 60 60
Mesa de 22x1,5 5 1 280 280
reuniones
Meson recibidor 3,8x0,9x 3 1 320 320
1,60
Mesa revistera 1,2x0,8 3 1 80 80
(vidrio)
Division (incluye 15,5x 1,8 5 1 725 725
5 puertas)
Cuadros de pared 1 x0,90 5 5 57 285
Archivadores 0,5x1,20 3 60 300
aéreos
Silla gerente - 3 1 180 180
Silla director - 3 3 140 420
Silla secretaria - 3 1 60 60
Sillon triple - 5 1 95 95
Sillas de - 3 4 48 192
reuniones
Maseta con - 8 3 26 78
planta
Puerta de vidrio 1,95x 0,83 8 1 220 220
TOTAL 4005

Fuente: ProveMueble
Elaboracion: El Autor

3.4.7. Estimacion de la inversion

En el siguiente cuadro, constan los costos estimados de inversion para la implementacion y

trabajo al 100% de la empresa “Manzana Digital”.
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TABLA N° 15: ACTIVOS F1JOS

MUEBLES Y ENCERES 4005
CONCEPTO V UTIL CANT. PRECIO TOTAL
(afios) UNITARIO
Escritorio L 5 1 220 220
Biblioteca 5 1 120 120
Escritorio de 3 servicios 3 1 370 370
Mesa de cocina 5 1 60 60
Mesa de reuniones 5 1 280 280
Meson recibidor 3 1 320 320
Mesa revistera (vidrio) 3 1 80 80
Division (incluye 5 puertas) 5 1 725 725
Cuadros de pared 5 5 57 285
Archivadores aéreos 3 5 60 300
Silla gerente 3 1 180 180
Silla director 3 3 140 420
Silla secretaria 3 1 60 60
Sillén triple 5 1 95 95
Sillas de reuniones 3 4 48 192
Maseta con planta 8 3 26 78
Puerta de vidrio 8 1 220 220
EQUIPO DE TRABAJO 16457
Céam. Fotografica 2 1 855,99 855,99
Lentes de camara 3 3 200 600
Filmadora 2 1 2588,3 2588.3
Tripode 10 1 35 35
Juego de Luces 2 3 300 900
Rebotadores 2 3 20 60
Comp. Port. MAC 2 1 2800 2800
Com. de escrit. MAC 2 2 2200 4400
Mouse Mac 3 100 300
Adaptador (Mac-proyector) 2 1 90 90
PC portatil 3 1 1100 1100
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PC escritorio 3 1 900 900
Discos duros externos 3 2 168,99 337,98
Mem. Portables 1 5 24,99 124,95
Memory sticks 1 2 60 120
Scanner 3 2 75,99 151,98
Impresora laser HR 3 1 320 320
Imp. de tinta 4 2 133,99 267,98
Eq. de amplif. de escritorio 3 1 80 80
Router 5 1 50 50
Switch 5 1 100 100
UPS 5 5 55 275
EQUIPO DE TRABAJO VARIOS 3296,91
Cafetera 5 1 50 50
Micro ondas 4 1 100 100
Freezer 10 1 170 170
Pantalla para proyeccion 10 1 61,25 61,25
dispensador de agua 3 1 14,79 14,79
equipo de sonido 5 1 25491 254,91
Proyector 5 1 179,99 179,99
TV. pantalla LED 5 2 680 1360
DVD 5 1 80 80
Nintendo Wii 3 1 700 700
Audifonos 2 2 15 30
Central telefonica (3 5 1 74,99 74,99
teléfonos)

Telefax 8 1 75 75
Sist. Seguridad con dos 3 2 72,99 145,98

nodos

TOTAL DE ACTIVOS FIJOS

23759

Fuente: Proformas y Proveedores

Elaboracion: El Autor
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TABLA N° 47: ACTIVOS DIFERIDOS

ACTIVOS DIFERIDOS*
RUBRO TOTAL 14878,3
CONCEPTO AREA CANT. P.U. TOTAL
DESTINADA
Licencia de paquete Adobe CS6 Gerencia, 3 635 1905
Diseno,
produccion
Licencia de Corel Draw X8 Gerencia, 2 249 498
disefio
Licencia Mac OS X Sierra Gerencia, 3 431,8 1295.4
disefio,
produccion
Licencia Paralles para MAC Gerencia, 2 280 560
disefio
Licencia Windows 10 Financiero, 2 203,95 407,9
secretaria
Licencia Office 2016 Financiero, 2 99 198
secretaria
Licencia Monica 8.5 Financiero 1 99 99
Licencia antivirus Kaspersky Financiero, 2 115 230
secretaria
Capacitacion Empresa 5 600 3000
Gastos de constitucion Empresa 1 1200 1200
Gastos de publicacion Empresa 2 300 600
Permiso de funcionamiento Empresa 1 35 35
Permiso de los bomberos Empresa 1 50 50
Asesoria Legal (por contrato) Gerencia 300 12 3600
Gastos de ingenieria civil Empresa 1 300 300
Albaiiileria Empresa 1 400 400
Gastos de estudio y plan. Empresa 1 500 500

Fuente: Proformas y Proveedores

Elaboracion: El Autor

* Cabe sefialar que la informacidn descrita en estos cuadros es de tipo preliminar, y debera

ser re-confirmada en el capitulo financiero de este documento.
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3.5. Impacto ambiental

El objetivo de este punto es identificar y evaluar la importancia de los impactos ambientales

generados por la empresa al hacer sus recomendaciones y ejecuciones, se presenta la taba de

matriz de aspectos e impactos ambientales con el fin de determinar las oportunidades de

mejora o soluciones alternativas para garantizar que las actividades derivadas de la prestacion

de los servicios cumplan con la normativa ambiental vigente.

Los parametros de evaluacion de los servicios de la empresa “Manzana digital” estan

sujetos en relacion a la normativa del estado.

TABLA 48. PARAMETROS Y VALORACION DEL IMPACTO AMBIENTAL

ATRIBUTO VALORACION ATRIBUTO VALORACION
TIPO DE
IMPACTO | Impacto positivo + Corto plazo 1
REVERSIBILIDAD Mediano
Impacto negativo - (RV) plazo 3
Puntual 1 Largo plazo 7
EXTENCION Local 3 Irreversible | 10
(EX) Regional 7 Discontinuo | 1
Nacional 10 PERIODICIDAD Periddico 3
Baja 1 (PR) Continuo 7
Media 3 Irregular 10
INTENSIDAD
@ Alta 7 Baja 1
Muy alta 10 CANTIDAD (C) Moderada 7
Largo plazo 1 Alta 10
DURACION
(D) Mediano plazo 3 ACUMULACION Simple 1
Corto plazo 7 (AC)
Inmediato 10 Acumulativo | 10
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Finalmente esta establecido el grado de importancia del impacto generado sobre el
recurso, y con ello se realiza la jerarquizacion en un rango de importancia, clase de efecto y

color que se especifican a continuacion:

Rango de importancia | Clase de efecto Trama
0<25 Normal
51<75 Moderado
76 <100 Severo

Con esas consideraciones, tenemos los resultados de impacto ambiental en torno a 5
actividades puntuales que se prevé seran de mayor suceso como actividades de la empresa a

sus clientes.

TABLA 49. PARAMETROS Y VALORACION DEL IMPACTO AMBIENTAL
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Fuente: Ing. Amb. Juan Maita Ch.

Elaboracion: El Autor
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CAPITULO IV

4. ESTUDIO ADMINISTRATIVO

4.1. La empresa y su organizacion

Reconocer las necesidades administrativas para esta empresa es el principal objetivo de este

capitulo.

Teniendo en cuenta esto, para definir el esquema organizacional de la empresa de
publicidad hay que determinar de manera en que ha de ser administrada, la estructura
organizacional, el aspecto legal dentro de la ley, permisos de funcionamiento, y entre otras
determinar y establecer las tareas y funciones que se deben desarrollar cotidianamente dentro

de la empresa.

La empresa de publicidad estard constituida por 3 socios fundadores; con los mismos
derechos y obligaciones compartidas de manera proporcional al valor de sus aportes que
consistiran en un sistema de aportes en efectivo de $4,500.00 dolares que sumaran
$13.500.00 dolares todo esto como aporte directo de los socios. El resto de necesidades de la
empresa deberdn ser cubiertas de manera externa mediante un crédito (a través de un banco
de la localidad) que al momento de redactar este proyecto mantiene una tasa de “interés
activa del 08,37%”; segun la tabla del Banco Central del Ecuador. Recuperado de:
http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker value=activa) al mes de octubre de 2013. Y

propuesto en una tabla de formato similar a la entregada en el Banco de Loja (Anexo B).
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4.2. Base legal

En nuestro pais, y segun el SRI (Servicio de Rentas Internas) las pymes son “un conjunto de
pequenias y medianas empresas que de acuerdo a su volumen de ventas, capital social,
cantidad de trabajadores y su nivel de activos presentan caracteristicas propias para este tipo

de empresas”.

Aunque no hay una definicién exacta de lo que es una pyme, puede concluirse que una
pequeiia o mediana empresa viene catalogada como tal, por el nuimero de sus empleados,

nivel de ventas y produccion adicional a la cantidad de inversion que se realiza en ella.

Porque es importante una PyMe? En el caso de nuestro pais, las pymes “representan sobre
el 90% de las unidades productivas, dan el 60% del empleo, participan en el 50% de la
produccion, y generan casi el 100% de los servicios que un ecuatoriano usa en un dia (por
ejemplo: tienda, almuerzos, copias, cybers, buses, etc.)”. (Recuperado de:

http://www.grupoenroke.com/index.php/proyecto-pymes).

Esta descripcion, agrega una pregunta de mayor relevancia en el mundo de las pymes y la
economia nacional; ;puede una pyme evolucionar e incrementar todo lo que la caracteriza? E
independiente a la respuesta positiva o negativa, ;que se necesita mejorar para alcanzar esa

evolucion?
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En el desarrollo de presente trabajo investigativo, encontraremos la respuesta a estos
cuestionamientos, son respuestas necesarias para conocer una realidad econémica, laboral y

de emprendimiento con importancia a nivel nacional.

4.2.1. Constitucion de la empresa

El marco constitucional de nuestro pais, indica que las empresas radicadas aqui pueden ser
constituidas legalmente con personeria natural (un duefio responsable) o juridica (grupo de
duefios con un representante legal); la empresa “Manzana Digital” sera constituida como un
ente juridico, cuyo representante legal sera: El Sr. Carlos Fernando Cobos Venegas - C.I.:

1103742159
Seglin la ley de compaiiias del Ecuador existen varios tipos de compafiias:
* Lacompaiiia en nombre colectivo;
* La compaiia en comandita simple y dividida por acciones;
* Lacompaiia de responsabilidad limitada;
* Lacompafiia anénima; y,

* Lacompaiia de economia mixta.

La compaiiia de Responsabilidad Limitada

La compaiiia de responsabilidad limitada podré tener como finalidad la realizaciéon de toda
clase de actos civiles o de comercio y operaciones mercantiles permitidos por la Ley,
excepcion hecha de operaciones de bancos, seguros, capitalizaciéon y ahorro. (Ley de

compaiiias, Art. 94 , Pag. 17).

Numeros de accionistas: La compafiia se constituye con tres o mas personas, segin lo
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dispuesto en la Ley de Compaiiias, “Articulo 92.- La compaiia de responsabilidad limitada es

la que se contrae entre tres 0 mas personas, que solamente responden por las obligaciones

sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales y hacen el comercio bajo una razon
2 ¢

social o denominacion objetiva”, ““...ni exceder los 15 integrantes” (Ley de compaiias, Art.

95, Pag. 17).

Capital minimo.- El capital suscrito minimo de la compafiia debera ser de cuatrocientos
dolares de los Estados Unidos de América. El capital deberd suscribirse integramente y

pagarse en al menos un 25% del valor nominal de cada accion.

El valor de este capital inicial puede integrarse en numerario o en especies (bienes
muebles e inmuebles) e intangibles, condicionado a que, en cualquier caso, correspondan al

género de actividad de la compaifiia.

Inicialmente la empresa “Manzana Digital S.A.” contara con 3 socios, los cuales aportaran
en conjunto un capital de $13.500 dodlares para iniciar con el desarrollo y prestacion de los

servicios.

Con esta consideracion relevante, se tiene que dar inicio a una serie de procedimientos y
cumplimiento de requisitos que permitirdn el desarrollo normal de la constitucion de la
empresa MANZANA DIGITAL S.A., para esta serie de pasos hay que tener en cuenta que se
necesita relacionar a las siguientes instituciones publicas y/o privadas: Superintendencia de
Compaiiias, Municipio de Loja, SRI, Notaria del cantén, Registro Mercantil, IESS y un

banco.

Los pasos a seguir para: el registro, reconocimiento y control de la empresa; se especifican

a continuacion:
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10.

11.

12.

Aprobacion del nombre o razén social de la empresa por parte de la Superintendencia de
Compaiiias.

Apertura de una cuenta de integracion de capital, en cualquier banco de la ciudad si la
constitucion es en numerario, en el caso de la nueva empresa se requerird un monto

minimo $800.
Desarrollar un marco legal de la compafiia 0 mejor conocido como estatuto interno.

Los nombres, apellidos y estado civil de los socios, si fueren personas naturales, o la
denominacion objetiva o razon social, si fueren personas juridicas y, en ambos casos, la

nacionalidad y el domicilio;

La denominacion objetiva o la razén social de la compaiiia;
La duracion de la compaiiia;

El domicilio de la compaiiia;

El importe del capital social con la expresion del nimero de las participaciones en que

estuviere dividido y el valor nominal de las mismas;

La indicacion de las participaciones que cada socio suscriba y pague en numerario o en
especie, el valor atribuido a éstas y la parte del capital no pagado, la forma y el plazo

para integrarlo;

La forma en que se organizard la administracion y fiscalizacion de la compaiia, si se
hubiere acordado el establecimiento de un 6rgano de fiscalizacion, y la indicacion de los
funcionarios que tengan la representacion legal,

La forma de deliberar y tomar resoluciones en la junta general y el modo de convocarla y

constituirla; y,

Los demads pactos licitos y condiciones especiales que los socios juzguen conveniente

establecer, siempre que no se opongan a lo dispuesto en esta Ley.
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4.2.2. Normativa sanitaria, comercial y técnica

4.2.2.1. Normativa sanitaria y de seguridad:

Dada la naturaleza de los servicios que la empresa plantea ofrecer al mercado lojano no es

necesario contemplar normas sanitarias a las que se debe apegar, sin embargo existen normas

de seguridad que sirven como matiz para mantener bajos los niveles de riesgo laboral que si

se contemplan al momento de entregar otros permisos como el de funcionamiento municipal

y el permiso de la unidad local de bomberos, normativas comerciales que en suma son

fundamentales para el libre funcionamiento de la empresa.

Principalmente, es necesario mencionar y describir el mecanismo necesario para obtener el

permiso del departamento de bomberos de Loja:

El Permiso de Funcionamiento, es la autorizacion que el Cuerpo de Bomberos de Loja

emite a todo local para su funcionamiento.

Y segun la tabla de la pagina web (Recuperado de:

http://www.bomberosloja.gob.ec/servicios/permisos) la clasificacion y por ende el rubro es la

siguiente:

TABLA N° 50: TASAS PERMISO DE FUNCIONAMIENTO

TASAS DE PERMISOS DE FUNC. PARA ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES

DENOMINATIVOS CODIGOS NEGOCIOS VALOR
Inspecciones 33.01 General $ 10,00
Varios Varios Servicios profesionales $2,00

Fuente: www.bomberosloja.gob.ec

Elaboracion: el autor
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4.2.2.2. Normativa comercial:

Requisitos para obtener el registro unico de contribuyentes (RUC):

Es un sistema de identificacion, creado por el Servicio de Rentas Internas (SRI), de personas

naturales y sociedades que realizan actividades econdmicas y que tiene obligaciones

tributarias o mejor dicho impuestos por pagar. Los requisitos para obtener el RUC

(recuperado de: http://www.sri.gob.ec/web/10138/219) van a variar segln el estatus juridico,

es decir:

Personas Naturales:

Original y copia de la cédula de identidad.
Certificado de votacion del ultimo proceso electoral.

Copia de un documento que certifique la direccion del domicilio, que puede ser:
Planilla de servicio basico, Comprobante del pago del impuesto predial del afio actual o
del ano inmediatamente anterior, Copia del contrato de arrendamiento legalizado o con

el sello del juzgado de inquilinato vigente a la fecha de inscripcion.

Patente Municipal (pendiente de aclaracion por parte de las autoridades competentes).

Personas Juridicas:

1.

Presentar el Formulario 01A y 01B (Descarga los formularios directamente en la pagina

del SRI: http://www.sri.gob.ec/web/10138/518);
Escrituras del Nombramiento del Representante Legal de la empresa;
Presentar el original y una copia de la cédula del Representante Legal;

Presentar el certificado de votacion del Representante Legal; y
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5. Entregar una copia de algun servicio basico que certifique la direccion del domicilio a

nombre del Representante Legal.

4.2.2.3. Patente municipal
Requisitos para obtener patente de personas naturales
1. Registro Unico de contribuyentes actualizado
2. Fotocopia de la cédula de identidad y certificado de votacion
3. Formulario debidamente llenado de patente (Ventanilla #12 de recaudaciones)

4. Copia de declaracion del impuesto a la Renta (sino esta obligado, solo el pago del IVA,

de Noviembre y Diciembre del ejercicio econdmico que se adeude).

Nota: El cuarto requisito no es necesario, para quienes recién inician la actividad econdmica.

Requisitos para obtener patente de personas juridicas
1. Registro Unico de Contribuyentes actualizado
2. Fotocopia de cédula de identidad.
3. Formulario debidamente llenado de patente, (ventanilla #12 de Recaudaciones)
4. Copia de declaracion del Impuesto a la Renta

5. En caso de tener sucursales en varios cantones, presentar Cuadro de Distribucion del

impuesto del 1.5 x Mil a los Activos.

6. Copia de la escritura de la Constitucion de la empresa (solo para quienes inician

actividades)

4.2.2.4. Permiso de funcionamiento (bomberos)
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Los pasos para obtener los permisos de funcionamiento del cuerpo de bomberos de Loja son

los siguientes:

1. Debera acercarse a las ventanillas de recaudacion del Municipio de Loja.

2. Comprar un formulario de 50 centavos de declaracion de Activos Totales en las

ventanillas de recaudacion del Municipio de Loja.
3. Llenarlo registrarlo en las ventanillas municipales.

4. Acudir con este formulario a las oficinas de Recaudacion del Cuerpo de Bomberos de
Loja (segundo piso del edificio central ubicado en la calle 10 de Agosto y Av.

Universitaria esquina) para proceder al pago correspondiente.

5. Solicitar la respectiva Inspeccion del local por parte de los sefiores inspectores de

Bomberos.

4.2.2.5. Permiso de funcionamiento municipal:

Por otra parte y para tener permiso por parte del municipio de la ciudad de Loja para acceder
al desarrollo del trabajo propio de la empresa de publicidad tenemos que obtener un permiso

municipal, el mismo que se puede conseguir adjuntando los siguientes requisitos:

1. Copia del permiso de funcionamiento del afio anterior de Bomberos (Si el local es

nuevo copia del RUC).
2. Copia del pago de las patentes municipales (Tramitar en Rentas del Municipio).

3. Informe técnico bomberil favorable (Inspeccion en Bomberos.
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4.2.3. Normativa ética - técnica:
4.2.3.1. Etica

La ética es una ciencia, que parte de la filosofia, y se encarga de hacer sus estudios referentes

al comportamiento humano fundamentando dos aspectos: el bien y el mal.

Se debe considerar que la ética, también, se conceptualiza como un “conjunto de normas y
costumbres que regulan las relaciones humanas de un colectivo” (diccionario de la lengua
espafiola, 2013, pp. 62 ) es decir, la ética depende proporcionalmente de la moral de una

sociedad en particular (costumbres y tradiciones).

La ética profesional por su parte, busca crear limites o regular las actividades que se

realizan cotidianamente en el espacio perteneciente al desarrollo de una profesion.

Considerando esto, se puede concluir que la ética profesional indica hasta donde se puede

llegar y como se ha de hacer para llegar sin provocar dafio a nada ni a nadie.

Cabe sefialar que la ética por si sola no genera o crea un marco de sanciones al momento
de desarrollar un andlisis ético del accionar de una persona o de una empresa, pero el codigo
de ética profesional si, porque esta relacionada directamente con la moral, y esto en su
conjunto, busca los mecanismos para corregir lo que estd mal y transformarlo a lo que estd
bien fundamentado en las costumbres y tradiciones de la sociedad que regula la actuacion de

todos sus miembros.
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Al momento de desarrollo de este documento no se tiene en claro un marco tedrico sobre

un codigo de comportamiento o regulacion de la publicidad, legalmente gestionado e

implementado por el estado, de hecho, en la Asamblea Nacional se discute la Ley de

Comunicacién que se conoce, posee un numeral que genera un marco teodrico para el

comportamiento y la regulacion de la publicidad en un marco ético y moral de sus

contenidos.

Sin embargo la Cémara Internacional de Comercio desarrollo un cédigo de conducta

publicitario, que entre sus principales puntos manifiesta y regula topicos como:

Ambito de aplicaciéon y normas generales, en el que se indica cual es el papel exacto de
la publicidad en la sociedad y su contribucién como parte del desarrollo econdmico de
la sociedad al convertirse en un vehiculo motivador y de repercusion econdmica, es
decir, la publicidad mueve el comercio y por ende a la economia de un pais, sujeto a
esto también se explican el trato de conflictos, las obligaciones y regulaciones aplicadas

a la ley local a las que los publicistas naturales o juridicos deben sujetarse.

Normas deontologicas: en las que se hace referencia a los principios que mueven al
publicista o a la personeria juridica en el desarrollo de su trabajo profesional, principios
como: valor de la publicidad, respeto y legalidad, interpretacion de los anuncios, buena
fe, explotacion del miedo, no incitacion a la violencia, no incitacion a comportamientos
ilegales, respeto al buen gusto y decoro, practicas peligrosas y seguridad, publicidad

discriminatoria, derecho al honor, respeto al medio ambiente.

Autenticidad: reconocer que es publicidad en cualquier manera que sea expuesta al

publico.
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* Exigencia de veracidad: la publicidad no debe contribuir a engafiar al publico bajo
ningun concepto, la publicidad debe ser clara, precisa, realista y de compromiso con el

consumidor que es el principal motor del desarrollo econémico.

* Normas sobre formas y técnicas publicitarias: se crea fundamentos en los cuales la
publicidad no genere expectativas que lleven al consumidor a error, por ejemplo: las
garantias de satisfaccion, disponibilidad del producto, datos técnicos, ensayos
comparativos, testimonios, explotacion del prestigio ajeno, denigraciones,
comparaciones, prueba de las alegaciones, publicidad agresiva, promociones,

caracteristicas comunes y campaiias con causa social.
o Proteccidn a nifios y adolescentes.

o Proteccion a la salud.

o Publicidad a las entidades de crédito y finanzas

o Y, finalmente se redacta y plantea un compromiso de cumplimiento mundial asi
como también la posibilidad de realizar una revision para determinar si se estd dando

cumplimiento a lo estipulado es este codigo.

4.2.3.2. Propiedad intelectual

Sobre este tema, la propiedad intelectual marca un hito importante porque la publicidad
destila de la mente de un ser humano es decir de sus ideas y resulta anti ético que exista otra
persona o entidad juridica que se aproveche del esfuerzo y el conocimiento de otros de forma
arbitraria sin hacer el reconocimiento y dar su particion (ganancias) representadas dentro del

proceso.
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Para esto tenemos que tener en cuenta al Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual
(IEPI)  (recuperado de: http://www.iepi.gob.ec/index.php?module=contenido&tid=8),
organismo estatal que se encarga de proteger los derechos de creacion de las personas sobre
un grafico (icono), una idea, una publicacién o un invento, a través de una gama de opciones

a disposicion.

La meta al hacer referencia es al hecho de que como somos una empresa con ideas
creativas hay que entrar a proteger nuestra creatividad para evitar la duplicacion de ideas por
parte de posibles competidores y por obvias razones para proteger las propuestas y nombres

de nuestros clientes (logotipos).

4.2.3.3. Normativa Técnica
4.2.3.3.1. Constitucion y reconocimiento

Para lograr que la empresa tenga vida juridica, derechos, responsabilidades y se encuentre en
condiciones de poder realizar sus actividades se tiene que proceder a realizar y colectar

ciertos requisitos legales, los mismos que son:
* Debe decidir como qué tipo de compaiiia se va a constituir.

* Por las condiciones de aspecto laboral y obligaciones tributarias, y responsabilidad de
bienes la recomendacion legal (Abg. Vanessa Avendafio Mérquez) es constituir a la

empresa como una compaiiia anénima.
* Escoger el nombre de la empresa

* Reservar el nombre de la compaiiia en la Superintendencia de Compaiiias
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Abrir una cuenta de integracion de capital en la institucion bancaria que preferida, en
dicha cuenta el monto minimo de apertura tiene que ser de 400 usd. Como dicta la

norma.

Elevar a escritura publica la constitucién de la compaifiia (Esto puede ser realizado en

cualquier notaria)

Presentar en la Superintendencia de Compaiias, la papeleta de la cuenta de integracion

del capital y 3 copias de la escritura ptblica con oficio del abogado contratado.

Retirar la resolucion aprobatoria u oficio con correcciones a realizar, en la

Superintendencia de Compaiiias luego de esperar el tiempo establecido (48 horas)

Publicar en un periédico de amplia circulacion, los datos indicados por la

Superintendencia de Compaiiias y adquirir 3 ejemplares del mismo.

Marginar las resoluciones para el Registro Mercantil en la misma notaria donde se

elevo a escritura publica la constitucion de la empresa.
Inscribir en el Municipio de Loja las patentes.
Establecer quién va a ser el Representante Legal y/o el administrador de la empresa.

Inscribir en el Registro Civil el nombramiento de Representante Legal y/o

Administrador.

Presentar en la Superintendencia de Compaiias los documentos: Escritura inscrita en el
registro mercantil, un ejemplar del periédico donde se publico la creacion de la
empresa, copia de los nombramientos del representante legal y administrador, copia de
la C.I. de los mismos, formulario de RUC lleno y firmado por el representante; y copia

de pago de luz, agua o teléfono de donde funcionara la empresa.
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* Esperar a que la Superintendencia, posterior a la revision de los documentos. le

entregue el formulario del RUC, el cumplimiento de obligaciones y existencia legal,

datos generales, ndmina de accionistas y oficio al banco.

* Entregar en el SRI

toda la documentacién anteriormente recibida de

Superintendencia de Compaiiias, para la obtencion del RUC.

la

Acercarse al IESS para registrar la empresa en la historia laboral con copia de RUC, copia

de C.I., y papeleta de representante legal, copia de nombramiento del mismo, copia de

contratos de trabajo legalizados en ministerio de trabajo y copia de ultimo pago de agua, luz

o teléfono.

4.2.3.4.

Tipo de empresa

Segun el CIIU (recuperado del INEC: www.inec.gob.ec) en su sistema de “Clasificacion

Nacional de Actividades Economicas del Ecuador” (CIIU REV. 4.0.) del mes de junio de

2012, las actividades de la empresa MANZANA DIGITAL pertenecen a los siguientes

sistemas:
TABLA N° 51: CIIU REV 4.0. (Nacional)
NIVEL | NOMEN. RAZON
SECCION M Actividades profesionales, cientificas y técnicas.
DIVISION M73 Publicidad y estudios de mercado.
M74 Otras actividades profesionales, cientificas y técnicas.
GRUPOS M731 Publicidad
M732 Estudios de mercado y encuestas de opinion publica
M741 Actividades especializadas de disefio
M742 Actividades de fotografia

Fuente: Clasificacion Nacional de Actividades Economicas del Ecuador (CIIU REV 4.0.)
Elaboracién: El Autor
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En conclusion, la empresa se dedicard a: “La prestacion de servicios de publicidad

orientada especialmente a Pequefias y Medianas empresas (pymes)”.

4.3. La organizacion
4.3.1. Estructura organica
En la teoria existen tres tipos de sistemas organizacionales: Lineal, Funcional y Linea — staff.
Esta empresa manejara un sistema lineal ya que existen lineas directas de autoridad o
jerarquias; la Gerencia General asumira el nivel maximo funcional, delegara

responsabilidades a otras areas; estos ultimos deberan encargarse de sus departamentos y del

recurso humano que este a su cargo.

Sin embargo, todos trabajaran con un objetivo en comun, por ende, respetaran y aceptaran

los aportes, requisiciones y sugerencias de cada miembro del equipo.

4.3.2. Organigrama estructural

Considerando que en la empresa trabajan de directamente los socios inmersos en el hacer
diario, el gerente general es el lider y afirma su direccion en el apoyo de los demads socios y el
persona; liderazgo de participacion en que todos los miembros tengan voz y voto al momento
de compartir sugerencias e ideas aplicables para el mejoramiento continuo interno (funcional)

y externo (negocios y clientes) de manera general.
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Con este antecedente, estd determinado que habra un directorio que se encargara de las
riendas y directrices de desarrollo de la empresa, asi como del analisis de politicas

empresariales para la toma de decisiones considerando sus funciones.

FIGURA N° 26: ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

= , DIRECTORIO
e ~— DE ACCIONISTAS

3 S0CI0oS

GERENCIA
GENERAL

Z7  SECRETARIA
= GENERAL

AREA DE = ' AREA DE
4 ~ FINANZASY
ML ~—  CONTABILIDAD

Elaboracion: El autor

4.3.3. Organigrama funcional

En relacion a sus funciones el organigrama se refleja de la siguiente manera:
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FIGURA N° 27: ORGANIGRAMA FUNCIONAL

] . .
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-Encargada de la contabilidad }

AREA DE AREA DE = AREA DE
PRODUCCION _ MERCADEO Z  FINANZASY
] : Y VENTAS ] = CONTABILIDAD
- Encargado del disefio y creacion de - Encargado de las ventas de la - Encargado de administrar el recurso
los servicios publicitarios publicidad y el trato con los clientes. financiero de la empresa, ademas de
- Encargado de realizar las compras - Encargado del disefio y creacién de llevar la contabilidad de la empresa
de insumos y materia prima. los servicios publicitarios. de publicidad

- Realizar los contratos y convenios
con las empresas complementarias

- Contratar el personal extra - - Realiza visitas y contactos con
necesario para el desarrollo y : E[')jEE %lli]E’I"‘ll'lqu clientes.

creacién de algunos de los servicios z

de la empresa.

Elaboracion: El autor

4.3.4. Manual de funciones

TABLA N° 52: NIVEL 1- SOCIOS

+ Negocia con clientes y proveedores.

]

EMPRESA: Manzana Digital S.A.

CODIGO: 1

TITULO DEL .
PUESTO: Junta General de Socios.
NIVEL: Legislativo.

NUMERO DE T

PERSONAS: res personas

DESCRIPCION Disponer el Buen Funcionamiento de la empresa

GENERAL: Analizar las Politicas Generales de la empresa

-Planificar, organizar, ejecutar y controlar las estrategias de competencia

de la empresa.

FUNCIONES: -Dirigir de forma concreta al resto del personal.

-Planificar con ayuda del resto de departamentos los objetivos de la

empresa.

-Controlar los resultados obtenidos.
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-Manejar y enfrentar los problemas que se pueden presentar en el
desarrollo de la empresa desde el inicio de sus funciones.

-Coordinar y colaborar con el Area financiera para el aprovechamiento
legal y optimizado de los recursos.

-Supervisar el proceso de produccion y la ejecucion del servicio al
cliente.

REQUISITOS
MINIMOS:

-Tener Capital para formar parte de la empresa

-Ser capaces legalmente para ser socio segun Ley de Compaiiias

-Tener titulo de tercer nivel de carreras afines a Administracion de
empresas

-Atenerse a las Disposiciones del directorio

Fuente: Autor
Elaboracion: Autor

TABLA N° 53: NIVEL 2

EMPRESA: Manzana Digital S.A.
CODIGO: 2
TITULO DEL Gerent
PUESTO: erente
NIVEL: Ejecutivo
NUMERO DE Una Persona
PERSONAS: e
] El Gerente, es el encargado de llevar a cabo todo el proceso
DESCRIPCION administrativo, rendir cuenta a los socios y la cabeza de la empresa.
GENERAL: Presentar a la junta de socios, informes referente a la marcha de la
lavadora.
-Control general de la administracion y del personal, toma de
decisiones, representante legal.
FUNCIONES: .
-Encargado de las decisiones de concepto y enfoque de los
servicios.
-Conocimientos basicos en publicidad y manejo de programas de
disefio.
REQUISITOS -Ingenieria comercial, marketing, economia o afines.
MINIMOS: -Experiencia de 1 afio en puestos administrativos.

-Experiencia de 1 afio en puestos de diseflo y creacion de servici
publicitarios.

0s

Fuente: Autor
Elaboracion: Autor
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TABLA N° 54: NIVEL 3

EMPRESA: Manzana Digital S.A.

CODIGO: 3

PT{J’I};%LT((;:DEL Director de Adquisiciones y Contratos
NIVEL: Ejecutivo

NUMERO DE Una Persona

PERSONAS:

] El Director de adquisiciones y contratos esta en cargado de proveer
DESCRIPCION de materiales, negociar las compras, conseguir el personal necesario
GENERAL: para los servicios, etc. En general se encarga de la produccion o

realizacion de los servicios en la empresa para el cliente
Encargado de realizar las compras de insumos y materia prima.
FUNCIONES: Realizar los contratos y convenios con las empresas
complementarias.
Licenciado en: publicidad, comunicacion social o tecnélogo en
comunicacion audiovisual.
REQUISITOS Experiencia de 2 afios en puestos de disefio y creacion de servicios
MINIMOS: publicitarios.

Persona responsable, exigente, creativa y proclive al trabajo en
equipo.

Fuente: Autor
Elaboracion: Autor

TABLA N° 55: NIVEL 4

EMPRESA: Manzana Digital S.A.

CODIGO: 3.1

TITULO DEL Creativo

PUESTO:

NIVEL: Operativo

NUMERO DE Una Persona

PERSONAS:

DESCRIPCION El C.re.atlvo se encarga de r§a11zar e,:l trabajo de 1d§a central Qe la
publicidad a presentar al cliente asi como los medios seleccionados

GENERAL: . .,
para la exposicion de campo

FUNCIONES: Encargado del diseﬁo‘y. creacion de los servicios publicitarios. _
Encargado de las decisiones de concepto y enfoque de los servicios.
Tecnologia o licenciatura en diseflo grafico

REQUISITOS Conocimientos basicos en publicidad.

MINIMOS: Experiencia de 1 afio en puestos de disenador grafico

Responsable, proactiva, decidida creativa logica

Fuente: Autor
Elaboracion: Autor
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TABLA N° 16: NIVEL 3

EMPRESA: Manzana Digital S.A.
CODIGO: 4

;I,‘{JT]‘E%LT% :DEL Director Financiero Contable
NIVEL: Ejecutivo

NUMERO DE Una Persona

PERSONAS:

. El Financiero-Contable esta a r nsabilidad de llevar la
DESCRIPCION contabili(czlaedoyclj;s ﬁr?aflzzss de 12 Serigpiesba asi como los movimientos
GENERAL: financieros, compra de activos y pago de proveedores.
FUNCIONES: Encargado de administrar el recurso financiero de la empresa

Llevar la contabilidad de la empresa de publicidad.

Ingenieria comercial, contabilidad, economia o afines.
REQUISITOS Conocimientos basicos en publicidad.
MINIMOS: Experiencia de 1 afio en puestos administrativas o contabilidad.

Persona organizada y atenta.

Fuente: Autor
Elaboracion: Autor

TABLA N° 57: NIVEL 3

EMPRESA: Manzana Digital S.A.
CODIGO: 5
TITULO DEL .
PUESTO: Director de mercadeo
NIVEL: Ejecutivo
NUMERO DE Una Persona
PERSONAS:
El Director de Mercadeo tiene a su cargo la comercializacion de los
DESCRIPCION servicios de la empresa, el trato y negociacion con el cliente y la
GENERAL: retroalimentacion de parte de los clientes para mejorar el servicio
prestado de manera general.
Encargado de las ventas de la publicidad y el trato con los clientes.
FUNCIONES: Encargado del disefio y creacion de los servicios publicitarios.
Desarrollo de la imagen corporativa de la empresa
Conocimientos avanzados en publicidad y manejo de programas de
disefio.
REQUISITOS Experiencia de 1 afio en puestos de disefio y creacion de servicios
MINIMOS: publicitarios.

Persona responsable, creativa y proclive al trabajo en equipo.

Persona organizada y atenta.

Fuente: Autor
Elaboracion: Autor
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TABLA N° 58: NIVEL 4

EMPRESA: Manzana Digital S.A.
CODIGO: 5.1
TITULO DEL . .
PUESTO: Ejecutivo de Cuentas
NIVEL: Operativo
NUMERO DE Tres Personas
PERSONAS:
DESCRIPCION El Ejecutivo de.cuenta, tiene a su cargo el. trato y negociacion con el
cliente, se convierte en el nexo entre el cliente la empresa y los
GENERAL: . .. .
proveedores de material para los servicios que se le brindaran.
Encargado de las ventas de los servicios de publicidad y el trato con
FUNCIONES: los clientes.
Encargado de las negociaciones con proveedores.
Conocimientos avanzados en publicidad y manejo de programas de
disefio.
REQUISITOS Experiencia de 1 afio en puestos de disefio y creacion de servicios
MINIMOS: publicitarios.

Persona responsable, creativa y proclive al trabajo en equipo.

Persona organizada y atenta.

Fuente: Autor

Elaboracion: Autor

TABLA N° 59: NIVEL 4

EMPRESA: Manzana Digital S.A.
CODIGO: 6
TITULO DEL Secretaria
PUESTO:
NIVEL: Operativo
NUMERO DE Una Persona
PERSONAS:
pescrpcioy S e a0 ponsbiid s il s
GENERAL: documentos comerciales, control de archivo, etc.
Control del archivo
FUNCIONES: Redaccion de documentos
Elaborar la agenda de todos los colaboradores
Conocimientos avanzados en publicidad y manejo de programas de
disefio.
ﬁli:lgg\}[%lg 08 Experiencia de 1 afio en puestos de disefio y creacion de servicios

publicitarios.

Persona responsable, creativa y proclive al trabajo en equipo.
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Persona organizada y atenta.

Fuente: Autor
Elaboracion: Autor

4.3.5. Disponibilidad de recursos financieros

Para iniciar las operaciones “Manzana Digital” cuenta con 3 socios para su constitucion que
aportaran $ 3000 dolares cada uno como capital de inicio o semilla; aparte del aporte de
material de oficina y equipos necesarios para el trabajo que sumados deben dar un valor de $
1500 dolares; estos dos valores sumados en total bordearan los $ 4500 ddlares del aporte

inicial efectivo y de bienes, citado anteriormente, para los socios.

Los aportes de capital serd destinada para pagar parte del equipo que son necesario y
fundamental para el desarrollo de las actividades de la empresa; hasta que esta inicie sus
operaciones y pueda empezar a cubrir el valor de la inversion por medio de los ingresos que
generara la empresa; para cubrir otros rubros que hacen falta se procedera a la solicitud de un
préstamo financiero en una de las instituciones financieras locales que nos brinde seguridad y

tasas asequibles

4.3.6. Propuesta
4.3.6.1. Estructura de la nueva empresa

Para determinar la estructura que tendra la nueva empresa de publicidad es necesario tener en
cuenta los conceptos citados anteriormente, estos nos dejan en claro cudles son las
caracteristicas del mercado para poder hacer un compendio de relaciéon con el mercado lojano
en el campo de accion, es decir la teoria a la practica; el andlisis de la situacion actual de
mercado es simple ya que los ofertantes en esta rama de servicio la competencia es

oligopolica, debido a la escaza presencia de competidores desde el punto de vista del
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ofertante, y desde el dngulo del demandante tenemos un mercado de competencia perfecta ya
que existen muchos demandantes o posibles prospectos para la empresa, y por ese detalle
pueden tener cierto nivel de poder al momento de poner el precio a los servicios y productos

que la empresa de publicidad ofrecera.

Con estas atenuantes se tiene que considerar la realidad de que la nueva empresa debera
iniciar con una estructura de tipo horizontal teniendo completa libertad en el desarrollo,
creacion y prestacion de servicios de tipo publicitario, asi como también tener la libertad total
para determinar el precio mas adecuado tanto para el cliente como para los beneficios que
busca la empresa obtener todo ello sustentado en estudios que nos permita sustentar lo

aseverado.

4.3.6.2. Identificacion del servicio

Esta empresa se dedicara al desarrollo de actividades publicitarias siguiendo un sistema
técnico y profesional en el sentido de hacer accion en la via publica generando un objetivo
claro, procesos sistematicos, respaldo al cliente y retroalimentacién; todo con sistemas

publicitarios de acciéon BTL.

La diferencia entre ésta empresa y otras locales o nacionales es que se ofrecerd servicios
de costos moderados y accesibles los mismos que hardn fundamento en la creatividad y el
profesionalismo de los miembros de la empresa para cumplir con las expectativas generadas
en el cliente en base a la oferta realizada en el proceso de contacto. El cliente tendra a
consideracion el simple hecho de que las estrategias de publicidad BTL a diferencia de las
ATL son de poco impacto comercial pero de alta respuesta en las ventas; la pregunta que

cabe es: /si son tan efectivas estas estrategias, porque no las hacen todos? La respuesta es
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simple, no hay personas o empresas que hagan ese trabajo por la demanda de tiempo que

estas implican.

Un aspecto extra a toda la gama del servicio que se presentara es que las acciones BTL son
amigables con el ambiente, porque no demandan el desgaste de recursos naturales,

energéticos o de otra indole.

Servicios:

Publicidad Interactiva:

o Administracion de redes sociales
o Proyecciones Interactivas en pantallas 3D
o Promotores, Publicidad movil

o Disefio de paginas Web

o Disefio de banners web
o Publi-web y mailing
o Celular

Publicidad:

o Direccion estratégica de comunicaciones
o Disefio de campaia de publicidad

o Investigacion publicitaria

o Direccion creativa

o Gestion y direccion de medios
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Grafica:

o Estudio de colores

o Disefio de logotipos y empaques.
o Identidad e imagen corporativa.

o Disefio grafico: (flayers, banners, informativos, revistas, etc.)
o Imagen personal y medidtica

o Pruebas de color (pre-impresion).
Audio:

o Redaccion de guiones

o Pre-produccion de audios

o Jingles

o Casting de voces

Video:

o Disefio de story board

o Pre y post produccion audiovisual
o Direccion general

o Casting de actores

o BTL

Publicidad Ecoldgica:
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o Ciclo Publicidad
o Productos publicitarios de reciclaje (carpetas, carta de productos, banners)
o Logo césped

o Charlas y conferencias

o Publicidad en via publica:
o Volanteo
o Visitas de puerta a puerta
o Desarrollo de puntos BTL
o Estrategia creativa para BTL

o Preproduccion de material necesario para BTL

Como detalle primordial tenemos que tener en cuenta que ninguno de los productos podria
ser ofertados si no se tiene el principal insumo necesario que es el factor humano y
capacitado en aspectos profesionales de temas publicitarios sumado a capacidades para
desarrollar ideas originalidad y con un sentido de alta creatividad que permita causar un

verdadero impacto en el mercado.

Por otro lado, se debe tener en cuenta la otra herramienta primordial que es la tecnologia
(software y hardware) contando con equipos 6ptimo para el desarrollo del trajo publicitario
entre otros: computadoras, camara de video, fotografica; mientras que para la produccion de
audiovisuales estaran desarrolladas y afianzadas alianzas estratégicas con estudios de

grabacion.
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4.4. Clasificacion por uso y efecto
4.4.1. Uso

Seglin el Servicio de Rentas Internas, en el Ecuador rige la clasificacion de las actividades
econémicas asignadas a un contribuyente, conforme al clasificador de actividades
(recuperado de: http://www.sri.gob.ec/web/10138/92) CIIU (Clasificador Internacional
Industrial Unico); de esta forma, la empresa de publicidad marca el desarrollo de sus

actividades en relacion a:

* Actividades de asesoramiento en relaciones publicas y comunicacion. (K74140201)

* Encuestas de opinion publica sobre cuestiones politicas, econdémicas y sociales.

(K74130001)
* Actividades de asesoramiento y gestion, combinados. (K74140301)
* Otras actividades de asesoramiento empresarial y en materia de gestion. (K74140901)

* Actividades de creacion y colocacion de anuncios publicitarios en television, radio,

revistas y periodicos. (K74300004, K74300003, K74300003, K74300001)

* Actividades de venta de tiempo y espacio de diversos medios de difusion interesados en

la obtencion de anuncios. (K74300101)
* Publicidad al aire libre mediante carteles, tableros y boletines. (K74300901)
* Decoracion de escaparates. (K74300902)
* Disefio de salas de exhibicion. (K74300903)
* Publicidad aérea. (K74300904)

* Distribucién de materiales o muestras de publicidad y alquiler de espacios de

publicidad. (K74300905)
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prestacion de servicios profesionales (K74990004)
promociones comerciales. (K74990005)

Difusion de informacion, recaudacion de fondos y relaciones publicas de

organizaciones politicas y auxiliares. (091920001)

Produccién en cinta en vivo u otro medio de grabacion de programas en estaciones de
radio para entretenimiento, promocion, educacion, informacién, etc., para su

transmision simultanea o posterior. (092130001)

Produccioén en cinta en vivo u otro medio de grabacion de programas en estaciones de
television para entretenimiento, promocion, educacidon, informacion, etc., para su

transmision simultanea o posterior. (092130002)
Otras actividades de radio y television. (092130901)
Servicios prestados por conferencistas y disertantes a titulo individual. (092140104)

Empresas de contratacion de espectaculos teatrales o de otros tipos de espectaculos

recreativos a cambio de una retribucion o por contrato. (092490002)

4.4.2. Efecto:

Por el efecto que produce en su area de influencia la empresa estard clasificada por las

caracteristicas a las que responde su personal, entre otras:

Su especializacion ya que cuenta con gente especializada en los productos y servicios
que ofrece, y tiene la capacidad de ofrecer soporte a sus clientes, a veces, y en muchos
de los casos fuera del horario normal de trabajo gracias a las redes sociales y a las

comunicaciones por celular.
Su conocimiento les permite conocer y dominar el tema. Ademds, dada las
caracteristicas y la rapidez con que suceden las cosas en este campo, son empresas que
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estan siempre muy alertas a los cambios que se puedan producir; de manera que estos

no afecten negativamente a sus clientes.

* Por las redes de contacto, muchas veces las empresas publicitarias pueden negociar
mejor con los medios o canales de comunicacion antes que el mismo cliente con el
medio, como diria Porter, poder de negociacién y la conveniencia esta en la empresa,

todo esto permite maximizar el presupuesto de los clientes.

* La objetividad, es otra clasificacion en la que una empresa cabe, ésta ve a la empresa o
al cliente desde afuera, desde el punto de vista del consumidor y de los potenciales
clientes. Muchas empresas cometen el error de generar publicidad que refleja lo que
ellos quieren o de acuerdo a lo que ellos creen que el cliente quiere, ignorando el

comportamiento de éste.

* La versatilidad o ser inmediato, como empresa, significa que el cliente “hoy” mismo
podré contar con los servicios, sin necesidad de levantar su propio departamento o area

de publicidad al interior de su negocio.

* Finalmente Gestion de cuenta personalizada; Las empresas de publicidad por lo general
ofrecen una atencion personalizada sosteniendo una politica de flexibilidad, que se
adapta a las necesidades del cliente, buscando la mejor solucién para el desarrollo de

las ideas, ofertas y del negocio en general.

4.5. Servicios sustitutos
4.5.1. Sustitutos

Los productos o servicios sustitutos, son los oferentes (servicios) que compiten en el mismo

mercado. Se puede decir que los bienes o servicios, son sustitutos, cuando satisfacen la
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misma necesidad. En este sentido para la empresa existen varios sustitutos directos, por
ejemplo:

a. Formacion de futuros profesionales: los jovenes que egresan o se graduan salen al

mercado a competir con las empresas de publicidad en modo free lance, sin darse

tiempo ni cuenta de que su necesidad particular es hacer experiencia real.

b. Servicios de impresion editorial y de gigantografias: muchas de las empresas que
ofrecen este servicio consideran que la creatividad de sus disefiadores graficos puede
ser utilizada para toda una campaia de impresos y se ofrecen como empresa de
publicidad sin considerar que tienen un universo de medios en los que no son

especialistas.

c. Colegios profesionales: un gremio tiende a ofrecer al mercado sus servicios con el
objetivo de percibir la mayor cantidad de recursos posible sin darse cuenta que se hacen

competencia directa a sus propios agremiados.

d. Medios de comunicacion: el mal de muchas empresas es que se consideran aptas para
todo y al mismo tiempo producen un dafio en el mercado, porque su objetivo es lograr
obtener la paga por el pautaje en el medio de comunicacion antes que la aplicacion

correcta de la ciencia.

e. Empresas de otras ciudades que ingresan al mercado: el mercado de la publicidad a
nivel nacional es bastante fuerte, en un periodo de mediano o corto plazo las empresas

pueden llegar a recurrir a las empresas de otras ciudades.

f. Productoras audiovisuales: muchas personas o pequefias productoras, consideran que el
hecho de tener una cdmara de video o un programa de computadora para audio ya les

da el conocimiento y la experiencia en el campo de la publicidad.

g. Consultores: muchos profesionales locales y a nivel nacional considera que en Loja es

un campo abierto para el desarrollo de su carrera como consultor que posee los
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conocimientos suficientes aunque no los contactos necesarios para poder abaratar

costos.

h. Centrales de medios: las centrales de medios son pequefias empresas que monitorean a
los medios en general desde audiovisuales hasta graficos individuales, lo que los

convierte en mecanismos de distribucion de materia publicitario.

4.5.2. Politicas empresariales

La empresa de publicidad “Manzana Digital” mantiene principios y compromisos

enumerados de la siguiente manera:

a. La empresa de publicidad se compromete a cumplir con la normativa legal vigente asi

como los compromisos que se fijen con los clientes, todos de manera cabal.

b. La empresa debe regirse a procesos y procedimientos para la gestion de sus actividades,
todos estos deberan ser evaluados, revisados y actualizados de manera continua segin

las necesidades de la empresa y su cliente especifico.

c. Con el fin de contribuir al cuidado ambiental, estableceremos sistemas de gestion de

recursos reutilizables y de manera eficiente.

d. La eficacia es una politica interna que debe mantenerse en un sistema de mejoramiento
continuo para lo que debe generarse un sistema disefiado al modelo de gestion interno

en la empresa.

Estos principios deberan ser seguidos por todo el personal de la empresa por ende deberan

ser comunicados oportunamente; por otra parte, las politicas de la empresa deberan

166



mantenerse en revision de manera periodica para poder adecuarlas a la situacion actual del

mercado y por ende de la empresa.

4.5.3. Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos, son los puntos vitales que la empresa pretende alcanzar, asi se
puede entender que son pasos hasta alcanzar el éxito dentro de lo planificado; considerando

€s0, para los primeros afos, los objetivos son lo siguientes:

a. Constituirnos legal y efectivamente, en lo considerado para iniciar funciones y ser

aceptados por el entorno.

b. Ofrecer un portafolio de servicios personalizado, dando prioridad a los requerimientos

del cliente.

c. Desarrollar un plan que promueva el mejoramiento continuo en las actividades a
realizarse en la empresa, para adaptarse y satisfacer las necesidades individuales del

cliente.

d. Elaborar un plan de estratégico que permita la empresa introducirse y posicionarse en el

mercado y la mente del consumidor.

e. Alcanzar una participacion del mercado, para el primer afio, de por lo menos el 12% del

valor total de clientes potenciales en el mercado.

f. Optimizar el uso de los recursos de manera que nos permita alcanzar una rentabilidad

aceptable a partir del primer afio de operaciones.
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CAPITULO V

5. ESTUDIO FINANCIERO

5.1. Presupuestos
5.1.1. Presupuestos de inversion

En esta seccion definiremos la inversidon necesaria en los activos fijos, diferidos y el capital

de trabajo, determinantes al momento de ejecutar lo planeado en este proyecto.

5.1.1.1. Activos

5.1.1.1.1. Activos fijos

TABLA N° 61: ACTIVOS F1JOS

MUEBLES Y ENCERES 4005
CONCEPTO V.UTIL CANT. PRECIO TOTAL
(afios) UNITARIO

Escritorio L 5 1 220 220
Biblioteca 5 1 120 120
Escritorio de 3 servicios 3 1 370 370
Mesa de cocina 5 1 60 60
Mesa de reuniones 5 1 280 280
Meson recibidor 3 1 320 320
Mesa revistera (vidrio) 3 1 80 80
Division (incluye 5 5 1 725 725
puertas)

Cuadros de pared 5 5 57 285
Archivadores aéreos 3 5 60 300
Silla gerente 3 1 180 180
Silla director 3 3 140 420
Silla secretaria 3 1 60 60
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Sillon triple 5 1 95 95
Sillas de reuniones 3 4 48 192
Maseta con planta 8 3 26 78
Puerta de vidrio 8 1 220 220
EQUIPO DE TRABAJO 16457,18
Camara Fotografica 2 1 855,99 855,99
Lentes de camara 3 200 600
fotografica

Filmadora 2 1 2588.3 2588.3
Tripode 10 1 35 35
Juego de Luces 2 3 300 900
Rebotadores 2 3 20 60
Computadora portatil 2 1 2800 2800
MAC

Computadora de 2 2 2200 4400
escritorio MAC

Mouse Mac 2 3 100 300
Adaptador (Mac- 2 90 90
proyector)

PC portatil 3 1 1100 1100
PC escritorio 3 1 900 900
Discos duros externos 3 2 168,99 337,98
Memorias portables 1 5 24,99 124,95
Memory sticks 1 2 60 120
Scanner 3 2 75,99 151,98
Impresora laser HR 3 1 320 320
Impresoras de tinta 4 2 133,99 267,98
Equipo de amplificacion 3 1 80 80
de esc.

Router 3 50 50
Switch 3 1 100 100
UPS 3 5 55 275
EQUIPO DE TRABAJO VARIOS 3296,91
Cafetera 1 50 50
Micro ondas 4 1 100 100
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Freezer 10 1 170 170
Pantalla para proyeccion 3 1 61,25 61,25
dispensador de agua 3 1 14,79 14,79
equipo de sonido 5 1 25491 254,91
Proyector 5 1 179,99 179,99
TV. pantalla LED 5 2 680 1360
DVD 5 1 80 80
Nintendo Wii 3 1 700 700
Audifonos 2 2 15 30
Central telefonica (3 5 1 74,99 74,99
teléfonos)

Telefax 8 75 75
Sist. Seguridad con dos 3 2 72,99 145,98
nodos

TOTAL DE ACTIVOS 23759,09

Fuente: Proveedores

Elaboracion: El Autor

Cabe indicar que segun la normativa vigente en la Ley de Régimen Tributario Interno
determina que los afios de vida util de: mobiliario son: 10 afios, maquinaria y equipo son de 10
afios, equipo de computo son 3 afios y en el caso de vehiculos es de 5 afios; en base a ello, el
cuadro anterior mantiene nimeros de 5 afios considerando que casi en su mayoria son aportes

de los socios, es material que ya existe, y por ende esta siendo usado desde tiempo antes.

5.1.1.1.2. Activos diferidos

TABLA N° 62: ACTIVOS DIFERIDOS

AREA
CONCEPTO DESTINADA CANT. P. UNIT. | TOTAL
Licencia de paquete Gerencia, Disefio, 3 635 1905
Adobe CS6 produccion
Licencia Corel Draw x6 Gerencia, disefio 2 249 498
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Licencia Mac OS 10 Gerencia, diseno, 3 331,8 995.,4
produccion

Licencia Parallels MAC Gerencia, disefio 2 280 560

Licencia para Project Gerencia 1 1095,13 1095,13

Licencia Windows 8 Financiero, 2 203,95 407,9
secretaria

Licencia Office 2013 Financiero, 2 99 198
secretaria

Licencia Moénica 9 Financiero 1 99 99

Licencia antivirus Financiero, 2 115 230

Kaspersky secretaria

Capacitacion pagada por Empresa 5 600 3000

anticipado

Gastos de constitucion Empresa 1 1200 1200

Gastos de publicacion Empresa 2 300 600

pagada por anticipado

Permiso de Empresa 1 35 35

funcionamiento

Permiso de los bomberos Empresa 1 50 50

Ases. Legal (contrato) Gerencia 300 8 2400

Gastos de ingenieria civil Empresa 1 300 300

Albaiiileria Empresa 1 400 400

Publicidad pagada por Empresa 1 1200 1200

anticipado

Gastos de estudio y plan. Empresa 1 500 500

TOTAL 15673,43

Fuente: El Autor
Elaboracion: El Autor

5.1.1.2.  Capital de trabajo

La definiciéon mas elemental de este item es que se considera como capital de trabajo a todos
aquellos recursos que una empresa necesita para operar. Con esta consideracion se puede
deducir que el capital de trabajo es lo que se conoce en contabilidad como: activo corriente

que contiene: efectivo, inversiones a corto plazo, cartera e inventario.
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CAPITAL DE TRABAJO

Capital de Trabajo
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Fuente: El Autor

Elaboracion: El Autor
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5.1.1.3. Cronograma de inversiones

La empresa planea desarrollar un sistema de inversiones en relacion al crédito comercial que
ostentan sus socios; y al valor de aportes acordados previamente; se planea alcanzar en 3 afos

o menos alcanzar una capacidad operativa plena al 100%.

TABLA N° 64: CALENDARIO DE INVERSIONES
CALENDARIO DE INVERSIONES

MUEBLES Y ENCERES
CONCEPTO VALOR VALOR | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
UNITARIO | RELATIVO
S-D | E-D | E-D | E-D
Escritorio L 220 44
Biblioteca 120 24
Escritorio de 3 370 74
servicios
Mesa de cocina 60 20
Mesa de reuniones 280 56
Meson recibidor 320 64
Mesa revistera 80 16
(vidrio)
Division (5 puertas) 725 145
Cuadros de pared 285 57
Archivadores 300 60
aéreos
Silla gerente 180 36
Silla director 420 84
Silla secretaria 60 12
Sillon triple 95 19
Sillas de reuniones 192 38,4
Maseta con planta 78 15,6
Puerta de vidrio 220 44
EQUIPO DE TRABAJO

Camara 855,99 71,3325
Fotografica
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Lentes de cam. 600 50
Fotografica

Filmadora 2588,3 143,79
Tripode 35 17,5
Juego de Luces 900 100
Rebotadores 60 12
Comp. portatil 2800 155,56
MAC

Comp. de escritorio 4400 244,44
MAC

Mouse Mac 300 60
Adaptador (Mac- 90 15
proyector)

PC portatil 1100 183,33
PC escritorio 900 300
Discos duros 337,98 56,33
externos

Memorias portables 124,95 20,825
Memory sticks 120 20
Scanner 151,98 25,33
Impresora laser HR 320 26,67
Impresoras de tinta 267,98 44,66
Eq. de 80 13,33
amplificacion de

esc.

Router 50 16,67
Switch 100 33,33
UPS 275 45,83
EQUIPO DE TRABAJO VARIOS

Cafetera 50 16,67
Micro ondas 100 16,67
Freezer 170 14,17
Pantalla proyeccion 61,25 20,42
dispensador de 14,79 14,79
agua

equipo de sonido 254,91 21,24
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Proyector 179,99 30,00
TV. pantalla LED 1360 113,33
DVD 80 26,67
Nintendo Wii 700 116,67
Audifonos 30 5
Central telefonica 74,99 25,00
(3 tel.)

Telefax 75 25
Sist. Seguridad con 145,98 24,33
2 nodos

ACTIVOS DIFERIDOS

Licencia paq. 1905 105,83
Adobe CS6

Licencia de Corel 498 27,67
Draw x6

Licencia Mac OS 10 995.4 55,30
Licencia Parallels 560 31,11
para MAC

Licencia para 1095,13 60,84
Project

Licencia Windows 8 407,9 22,66
Licencia Office 198 11,00
2013

Licencia Monica 9 99 5,50
Licencia antivirus 230 12,78
Kaspersky

Capacitacion 3000 250,00
Gastos de 1200 400,00
constitucion

Gastos de 600 66,67
publicacion

Permiso de 35 3,89
funcionamiento

Permiso de los 50 5,56
bomberos

Asesoria Legal 2400 200,00
(contrato)

Gastos de ingenieria 300 100,00
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civil

Albaiiileria 400 100,00
Publicidad 1200 100,00
Gastos de estudio y 500 166,67
plan.

TOTALES 39432,52 4660,35

Fuente: Proveedores

Elaboracion: El Autor

5.1.2. Presupuesto de operacion
5.1.2.1. Presupuesto de ingresos

Que consiste en obtener ventas anuales de sus servicios, considerando un promedio de precios
y frecuencia de entre 100 y 300 y una frecuencia de por lo menos 4 veces en el afio por
cliente, la informacion presentada fue obtenida del estudio de mercado, hay que considerar

temporadas altas esos nimeros podrian modificarse al alza.

TABLA N° 65: PRESUPUESTO DE INGRESOS ANUALES

PRESUPUESTO DE INGRESOS ANUALES

CONCEPTO 2017 2018 2019 2020 2021

Demanda insatisfecha 4264 4303 4385 4470 4511
% Posibles clientes 10% 12% 14% 16% 18%
Porcentaje de demanda 426 516 614 715 812
:l’:(g)(l)l:;()ho contratos anuales / 3 3 3 3 3
Numero de creativos 3 3 3 3 3
Cont. Por creativo 142 172 205 238 271
Costo promedio por servicio 58,41 70,74 84,10 97,96 111,22
Ingreso mensual 2075,54 3044,02  4303,03 5838,18 7525,52
Ingreso anual 24906,43  36528,22 51636,37 70058,11 90306,28

Fuente: El Autor
Elaboracion: El Autor
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5.1.2.2. Presupuesto de egresos

La salida de dinero que la empresa debe afrontar en el desarrollo de las actividades
cotidianas, estan destinados a: costo de personal, materiales y herramientas, suministros,
capital de trabajo, y demas costos necesarios para el funcionamiento de la empresa en su

proyecto.

TABLA N° 66: PRESUPUESTO DE COSTOS VARIABLES

Presupuesto de costos variables

Anos

2017 2018

2019

2020

2021

Costos variables

11126,10

17184,31

9132,15

4136,04

3791,43

Elaboracion: El Autor

TABLA N° 67: PRESUPUESTO DE COSTOS F1JOS

Presupuesto de Costos Fijos

Detalle Mensual Anual
Arriendo 952 11424,00
Suministros de oficina 250 3000,00
Servicios basicos 200 2400,00
Comunicaciones celular 30 360,00
Publicidad 100,00 1200,00
Transporte 100 1200,00
Aseo (MATERIAL) 40,00 480,00
Alimentacion y refrigerios 20 240,00
TOTAL 1.692 20.304

Fuente: Proveedores

Elaboracion: El Autor

5.1.3. Estado de origen y aplicacion de recursos




Los recursos econdomicos que son necesarios para el desarrollo normal y a capacidad plena de
la empresa provienen de los socios con un aporte total del 48% (13.500 usd.), mientras que se

buscaré financiamiento externo (crédito bancario) que cubra el 52% (14.392 usd.)

TABLA N° 68: ORIGEN Y APLICACION DE RECURSOS

CONCEPTO VALOR RECURSOS | CREDITO
TOTAL PROPIOS
ACTIVOS FIJOS
MUEBLES Y ENSERES 4005 2450 1555
EQUIPO DE TRABAJO 16457,18 11290 5167,18
EQUIPO DE TRABAJO 3296,91 2409 887,91
VARIOS
TOTAL DE ACT. F1JOS 23759,09 16149 7610,09
ACTIVOS DIFERIDOS
Licencia paq. Adobe CS6 5988.,43 2000 3988,43
Capacitacion 3000 0 3000
Gastos de constitucion 1200 800 400
Gastos de publicacién 600 450 150
Permiso de funcionamiento 35 35 0
Permiso de los bomberos 50 50 0
Asesoria Legal (contrato) 2400 0 2400
Gastos de ingenieria civil 300 200 100
Albaiiileria 400 300 100
Publicidad 1200 800 400
Gastos de estudio y plan. 500 350 150
TOTAL DE ACT. 15673,43 4985 10688,43
DIFERIDOS
Capital de trabajo 13500 13500 0
TOTAL 52932,52 34634 18298,52
PORCENTAJE 100 65,4 34,6

Fuente: El Autor
Elaboracion: El Autor




5.1.3.1. Estructura de financiamiento

MANZANA DIGITAL el 65% de su inversion inicial con fondos o recursos propios con un
monto de 34.634 dolares, por sobre el 35% restante que sera tramitado para financiarlo a
través de una financiera local o nacional llegando a una inversion inicial total de 52.932,52

ddlares; por ello este es el cuadro del esquema de financiamiento:

TABLA N° 69: ESTR. DEL FINANCIAMIENTO
ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO
FINANCIAMIENTO VALOR PORCENTAIJE

Capital propio 13.500 48%
Financiamiento 14.392 52%
TOTAL 27.892 100%

Fuente: El Autor
Elaboracion: El Autor

5.1.4. Estados financieros pro forma
5.1.4.1. Estado de resultados

Permite observar la ganancia o las pérdidas de la empresa en un periodo de tiempo
determinado; se considera las ventas netas y se le resta las compras, costos y gastos, todos

ellos operativos; esto da como resultado una utilidad o perdida bruta.
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TABLA N° 70: ESTADO DE RESULTADOS DEL PROYECTO

ANOS
DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021
Ingresos 24906 36528 51636 70058 90306
(+) Venta de Activos 0 0 0 11122 0
() Costos Variables 11126.10 1718431 9132,15 413604 358181
(-) Costos Fijos 18612,00 18612.00 18612.00 18612.00 18612.00
(-) Gastos
Administrativos 1692,00 1692,00 1692,00 1692,00 1692,00
() Depreciacién 2780.5 2780.5 2780.5 2780.5 2780.5
(-) Amortizacién
diferido 13500 13500 13500 13500 13500
() Valor Libro 598.9 598.9 598.9 598.9 598,9
UTILIDAD BRUTA 2340310  -17839.53 532078 39860,63 49541,03
) 15%
Trabajadores (3.51047)  (2.675,93) 798,12 5.979.10 743115
Utilidad Antes de
Impuestos 119.892,64  -15.163.60  4522.67  33.881,54  42.109.88
(-) 25% Impuesto a
la Renta 4973,16  -3.790.90 1.130,67 8.470.38 10.527.47
UTILIDAD NETA 1491948  -11.372,70  3.392,00  25.411,15  31.582,41

Fuente: El Autor

Elaboracion: El Autor

5.1.4.2.

Flujos netos de fondos

Lo que se necesita tomar en cuenta para un flujo de fondos son 3 elementos esenciales: los
egresos iniciales de fondos (inversiones), que son los montos totales de la inversion inicial
que el proyecto requiere para la puesta en marcha del mismo sumado al capital de trabajo
disponible para que la administracion inicie su gestion; ingresos y egresos de la operacion,

son por su parte, todos los flujos de entrada y salida de caja de forma real.

Por otra parte, hay que considerar que al iniciar las operaciones de la empresa los ingresos

y los egresos empiezan a moverse, para la efectos de la contabilidad, los ingresos son
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tomados como la totalidad de las ventas y no se toma en cuenta a ningun ingreso extra como

por ejemplo: extension de un crédito; asi mismo se considera como egresos a la totalidad de

costos de ventas o servicios vendidos, mas no, a los costos por elaboracion o creacion de los

servicios considerados para vender.

TABLA N° 71: FLUJO NETO DE FONDOS DEL PROYECTO

ANOS
DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021
Ingresos 24906,43 3652822  51636,37  70058,11  90306,28
(+) Venta de Activos 0 0 0 11122 0
(-) Costos Variables 11126,10 1718431  9132,15 4136,04 3581,81
() Costos Fijos 18612,00  18612,00 18612,00  18612,00  18612,00
O Gasos 1692,00 1692,00  1692,00 1692,00 1692,00
ministrativos
(-) Depreciacién 2780.5 27805 27805 2780.5 2780.5
(-) Amort. Intangible 13500 13500 13500 13500 13500
(-) Valor Libro 598,9 598,9 598,9 598,9 598,9
UTILIDAD BRUTA -23403,10  -17839,53  5320,78  39860,63  49541,03
(-) 15% Trabajadores (3.51047)  (2.67593) 798,12  5.979,10 743115
pail Antes de -19.892,64  -15.163,60  4.522,67  33.881,54  42.109,88
mpuestos
() 22% Impuestoala 497316 -3.790,90  1.130,67 847038  10.527.47
UTILIDAD NETA -14.91948  -11.372,70  3.392,00 2541115  31.582,41
(+) Depreciacién 2780.5 27805 27805 2780.5 2780.5
(+) Amortizacion 13500 13500 13500 13500 13500
ntangible
(+) Valor Libro 598,9 598,9 598,9 598,9 598,9
(-) inversion inicial 34634
(-) Inversion de
Remplazo 18298,52
(-) Inversion de Capital
de Trabajo 13500
(+) Valor de desecho 7919,70
(+) Recuperacion de
Capital de Trabajo -29.671,22
FLUJO DE CAJA -46.174,04  -24.16448  1.972,92  50.210,29  48.461,85

Fuente: El Autor
Elaboracion: El Autor

181



TABLA N° 72: FLUJO NETO DE FONDOS DEL INVERSIONISTA

ANOS

DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021
Ingresos 24906,43 36528,22 51636,37 70058,11 90306,28
(+) Venta de Activos 0 0 0 11122 0
(-) Costos Variables 11126,10 17184,31 9132,15 4136,04 3581,81
(-) Costos Fijos -7588,00 -7588,00 -7588,00 -7588,00 -7588,00
(-) Gastos Administrativos 27892,00 27892,00 27892,00 27892,00 27892,00
(-) Depreciacion 2780,5 2780,5 2780,5 2780,5 2780,5
(-) Amortizacién del 3760 3760 3760 3760 3760
diferido
(-) Valor Libro 598.9 598.9 598.9 598,9 598,9
UTILIDAD BRUTA -13663,10 -8099,53 15060,78 49600,63 59281,03
(-) 15% Trabajadores (2.049,47) (1.214,93) 2.259,12 7.440,10 8.892,15
Utilidad Antes de 11.613,64  -6.884,60 12.801,67  42.160,54  50.388,88
Impuestos
(-) 25% Impuesto a la 255500  -1.514,61 2.816,37 927532  11.085,55
Renta
UTILIDAD NETA -9.058,64 -5.369,99 9.985,30 32.885,22 39.303,32
(+) Depreciaciéon 2780,5 2780,5 2780,5 2780,5 2780,5
(+) Amortizacion del 3760 3760 3760 3760 3760
diferido
(+) Valor Libro 598.9 598.9 598.9 598,9 598.9
(-) Pago de Capital 9297,33 9297,33 9297,33
(-) inversion inicial 27892
(-) Inversion de Remplazo 18298,52
(+) Préstamo 14392
-) Inversion de Capital de
Sl"Z‘abajo b 13500
(+) Valor de desecho 7919,70
(+) Recuperacion de 23.668.51

Capital de Trabajo
FLUJO DE CAJA 4331120 -16.80439  -10.471,12 38.647,02  46.442,76
Fuente: El Autor

Elaboracion: El Autor

5.2. Evaluacion financiera
5.2.1. Criterios de evaluacion

Para tomar una decision Unica y responsable, al momento de evaluar la situacion financiera
de un proyecto; debe tenerse en cuenta y sustentarse en la informacion idonea proveniente del

estudio financiero, especificamente de dos tipos de informacién que a primera vista parecen
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inversas en teoria, pero en la practica, son directamente complementarias: el flujo operacional

y el flujo neto de fondos.

5.2.2. Valor Actual Neto
5.2.2.1. VAN del proyecto

La aplicacion del cuadro, el VAN considera un porcentaje de descuento 10% genera mas que

una recuperacion total sobre el monto de inversion, sino que la cubre hasta 8 veces mas.

TABLA N° 73: (VAN) VALOR ACTUAL NETO

Afo Flujo Caja Tasa Descuento VAN
1 -24.164 10,0% 377.718
2 1.973 20,0% 279.696
3 50.210 40,0% 166.219
4 48.462 60,0% 106.034
5 63.587 80,0% 70.340

Fuente: El Autor
Elaboracion: El Autor

FIGURA N° 28: VAN

VALOR ACTUAL NETO

$1.000.000,00
$500.000,00

$_ e
10,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Fuente: El Autor

Elaboracion: El Autor
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5.2.2.2. VAN del inversionista

TABLA N° 74: VAN INVERSIONISTA
VALOR ACTUAL NETO INVERSIONISTA

Afno  Flujo Caja Tasa Dto. VAN
1 $-24.164,48 10,0%  $-28.428,80
2 $1.972,92 20,0% $2.321,08
3 $50.210,29 40,0% $59.070,93
4 $48.461,85 60,0% $57.013,94
5 $63.586,74 80,0% $74.807,93

Fuente: El Autor
Elaboracion: El Autor

FIGURA N°29: VAN INVERSIONISTA

VALOR ACTUAL NETO

$1.000.000,00
$800.000,00
$600.000,00
$400.000,00
$200.000,00

$-
10,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Fuente: El Autor
Elaboracion: El Autor

La interpretacion logica del VAN, nos permite apreciar que tanto para el proyecto como para
el inversionista superan la barrera de cero (0) por muchisimo mas, esto significa que el

proyecto en si es viable.

Por su parte, el VAN del inversionista, muestra que el beneficio es mayor ya que su van es

mas alto que el del proyecto.
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5.2.3. Tasa interna de retorno (TIR)

5.2.3.1. TIR del proyecto

TABLA N° 75: TIR TASA INTERNA DE RETORNO

Inversion Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
-31798,52 24906 36528 51636 70058 90306
TIR 109%

Fuente: El Autor

Elaboracion: El Autor

5.2.3.2. TIR del inversionista

TABLA N° 76: TIR INVERSIONISTA

Inversion Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
-17977,51 24906,43288 36528,21982 51636 70058 90306
TIR 177%

Fuente: El Autor
Elaboracion: El Autor

Como puede ser observado en las tablas; el TIR del PROYECTO y el del
INVERSIONISTA son de 109% y 177% significa que al finalizar el proyecto , recuperara 2
veces el valor de su inversidn mientras que el inversionista recuperard 1.7 veces mads; por

ende el proyecto es totalmente viable.

5.2.4. Relacion beneficio costo (RB/C)

5.2.4.1. B/C del proyecto

TABLA N° 77: RELACION BENEFICIO / COSTO

Detalle afo 1 afo 2 afno 3 afo 4 afno 5

Ingresos esperados 24906 36528 51636 70058 90306
Inversion total 27892 0 0 0 0
Costos esperados 48309,53 54367,75 46315,58 41319,47 40765,25

. t r t
interés de descuento 109% 109% 109% 109% 109%
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ingresos esperados 2295,00 3365,89 4758,03 6455,50 8321,26

inversion total 4451,48 5009,71 4267,74 3807,38 3756,31
valor relacion anual 0,07 0,67 1,11 1,70 2,22
valor relacion

global 0,51

Elaboracion: El Autor

Con la aplicacion de la formula para el célculo del beneficio / costo; tenemos como resultado
el que valor es superior a uno, esto significa que por cada ddlar invertido en el proyecto se

obtendra 0,52 dolares de retorno.

5.2.4.2. B/C del inversionista

TABLA N° 78: RELACION BENEFICIO / COSTO - INVERSIONISTA
RELACION BENEFICIO COSTO

Detalle afo 1 afo 2 afno 3 afo 4 afo 5
Ingresos esperados 24906 36528 51636 70058 90306
Inversion total 9297,33 0 0 0 0

Costos esperados 48309,53 54367,75 46315,58 41319,47 40765,25
Interés de

descuento 109% 109% 109% 109% 109%
Ingresos esperados 2295,00 3365,89 4758,03 6455,50 8321,26
Inversion total 4451,48 5009,71 4267,74 3807,38 3756,31
Valor relacion

anual 0,17 0,67 1,11 1,70 2,22
Valor relacion

global 0,82

Elaboracion: El Autor

Al aplicar la formula de la relacion beneficio costo, para el caso del inversionista, arroja un
monto que supera al valor de uno por lo que se acepta el proyecto; en razonamiento, si la
empresa por cada dolar invertido recibe 0,52 centavos, el inversionista obtendra un mayor

beneficio con una diferencia de 0,82 ddlares por cada dolar invertido.
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5.2.5. Periodo de recuperacion

Teoricamente hablando, un plazo de recuperacion es el tiempo que tarda en ser recuperada la
inversion inicial considerando unicamente los flujos de caja por cada periodo de vida util;
considerando esto la empresa de publicidad recuperard su inversion en un plazo maximo de 2
afios por ende el proyecto tiene altas expectativas de viabilidad ya que su periodo de

recuperacion es mucho menor a lo que, en teoria, son 10 afios como minimo.

Por otra parte, desde el punto de vista del inversionista, su recuperacion también sera
relativamente igual que el proyecto, para el segundo afio de funciones dejara recuperacion y

un porcentaje de utilidad representativa ante el monto de la inversion.

TABLA N° 79: RECUPERACION

ANOS | FLUJO DE | FLUJO DE | FLUJO DE|F . FONDOS
FONDOS FONDOS FONDOS  ACT. | ACUM.
DEL ACUMULADOS | INVERSIONISTA | INVERSIONISTA
PROYECTO | DEL
PROYECTO
0 31.798,52 -17977,51
1 -46.174,04 -46.174,04 -43.311,20 -43.311,20
2 -24.164,48 -70.338,52 -16.804,39 -60.115,58
3 1.972,92 -68.365,60 -10.471,12 -70.586,70
4 50.210,29 -18.155,31 38.647,02 -31.939,68
5 48.461,85 30.306,54 46.442,76 14.503,08

Elaboracion: El Autor
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5.2.6. Punto de equilibrio

El objetivo de encontrar un punto de equilibrio es determinar un pardmetro de medicion y

proyeccion futura, a fin de conocer anticipadamente los costos incurridos y los volumenes de

ventas obtenidos, lo que garantizara una utilidad adecuada para el fabricante.

TABLA N° 80: PUNTO DE EQUILIBRIO

N°de  Num. Ingresos Costos  Costos Costos  Puntode Punto de
contratos  de fijos  variables totales equilibrio equilibrio
afios $) (VOL)

0 0 0 1692,00 0 1692,00 1692,00 0,0000

426 1 63960 1692,00 11126,10 12818,10 2048,31 31
516 2 77458,11 1692,00 17184,31 18876,31 2174,40 36
614 3 92093,82 1692,00 9132,15 10824,15 1878,25 49
715 4 107270,89 1692,00 4136,04 5828,04 1759,85 61
812 5 121790,00 1692,00 3791,43 5483,43 1746,37 70

Fuente: El Autor

Elaboracion: El Autor

En esta tabla podemos encontrar que el punto de equilibrio que necesita alcanzar la

empresa para cubrir sus costos esta ubicado en la captacion de por lo menos 516 clientes que

generen 77458,11 ddlares por ingresos mensuales para cubrir con suficiencia inmediata los

/. . s d ~
haberes y costos valor que segin los cdlculos se conseguirdn para el 2% afio de

funcionamiento.

Asi mismo, e independiente del valor cubierto, 1 empresa de publicidad generard

ganancias, la capacidad esperada por parte de la empresa es de 43 contratos mensuales

significa que con tan solo un 25% de capacidad podriamos alcanzar la meta del punto de

equilibrio.
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Elaboracion: El Autor

5.2.7. Analisis de sensibilidad

5.2.7.1.

FIGURA N° 30: PUNTO DE EQUILIBRIO

Punto de equilibrio

Analisis de sensibilidad del proyecto

81193,3

eI=ingresos

costos fijos

TABLA N° 81: SENSIBILIDAD DEL PROYECTO

CONCEPTOS:

Variacion %

TIR %

VAN

B/C

EVALUACION

DISMINUCION
PRECIO

10%

10,92%

1825,39

0,08

SENSIBLE

AUMENTO
COSTOS

12%

13,11%

2190,47

0,10

POCO SENSIBLE

DISMINUCION DE
DEMANDA

15%

16,38%

2738,09

0,12

MUY SENSIBLE

NORMAL

40%

$6.753,96

0,30

Elaboracion: El Autor
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5.2.7.2. Tabla Analisis de sensibilidad del inversionista

TABLA N° 82: SENSIBILIDAD DEL INVERSIONISTA

CONCEPTOS: Vartjc“’n TIR% | VAN | B/C | EVALUACION
0

DISMINUCION PRECIO 10% | 17.66% | 3599.35| 0,08| SENSIBLE

AUMENTO COSTOS . . POCO
12% | 2119% | 431922] 010| (O

DISMINUCION DE . . MUY

DANDA 15% | 2649% | 5399.02| 012] (Vo

NORMAL 65% | $13.317,59 | 0,30

Fuente: El Autor
Elaboracion: El Autor

Tanto para el proyecto como para el inversionista sostienen una sensibilidad a considerar pero

no alarmante; lo que quiere decir que estas varianzas de variables pueden afectar pero segin

los célculos el nivel de ingresos pueden soportar variaciones elevadas

Sin embargo, las mismas tablas de variaciones comparadas entre si muestran que el nivel de

absorcion del para el inversionista es mucho mas sensible principalmente en el VAN
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Conclusiones

En relaciéon a la problematica planteada del trabajo con las pymes, no se tiene

informacion suficiente para poder identificaras.

Los datos indican que la aceptacion de la empresa publicitaria es del 73%, es decir que
7 de cada 10 pequefios y medianos empresarios responderian positivamente a una

propuesta de trabajo publicitario.

La demanda de servicios de publicidad es latente, y se basa en los resultados que se
desean alcanzar, ellos aspiran a invertir lo esencial; asi mismo, consideran que el precio

de los servicios serd un factor importante al momento de decidir la contratacion.

El proyecto presenta muy buenas expectativas para el futuro; los clientes potenciales

estan dispuestos a pagar entre 100 y 300 ddlares por actividad publicitaria realizada

La empresa debera revisar los precios propuestos para acoplarlos a las oportunidades de
mercado dentro de los escenarios de presupuesto y alcance de resultados que los

clientes aspiran.

El factor de negociacion con los proveedores y medios de comunicacion sera vital al

momento de determinar un presupuesto final para el cliente.
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10.

La ubicacion de la empresa es estratégica ya que se encuentra cerca de todo en especial

en un area donde el impacto de la publicidad es mas efectiva, en el centro de la ciudad.

Cuadros como el VAN y el RBC del proyecto se traducen en un proyecto exitoso, se
puede deducir que las condiciones econdmico financieras del proyecto son dptimas para

la recuperacion de la inversion.

La rentabilidad demuestra un alto grado de retorno.

La sensibilidad al proyecto, demuestra que la empresa depende expresamente de las
ventas que ayude al cliente a obtener, eso ayudara a obtener mas cartera de clientes y

por ende mayor rotacion de trabajo.
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Recomendaciones

La empresa en sus inicios deberd enfocar sus acciones en la conquista de clientes y
sistemas para fidelizarlos de tal manera que pueda combatir la posibilidad de ingreso de

competidores al mercado, sean estos locales o nacionales.

Con el fin de optimizar los recursos de la empresa, deberia iniciar las funciones con un

pequeiio grupo de servicios y no con la totalidad propuesta.

“Manzana Digital” deberd mantener un sistema de precios asequibles para evitar
variaciones negativas a la demanda, es preferible tener muchos clientes de acciones
puntuales a un cliente de acciones de mediano y largo plazo que nos pueda cambiar en

cualquier momento.

La empresa debera mantener actualizado el perfil profesional de su personal, actualizar
conocimiento que permitan mejores aprovechamientos y reduccion de costos por

tiempo.

La empresa y su personal administrativo deberd mantener constante y anticipada
investigacion sobre tecnologia y medios para mantener la creatividad y capacidad de

innovacion en la oferta de productos y servicios.

Es recomendable desarrollar un endeudamiento paulatino y no acceder a recursos sin

poder ponerlos a producir de manera inmediata.
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7. Finalmente, se recomienda ejecutar el desarrollo del proyecto debido a las amenazas, el
mercado de Pymes es un mercado volatil en cuanto a sus dirigentes y las decisiones

pueden ser tomadas con un simple mal consejo.
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ANEXO A: Lista de preguntas para la entrevista de prueba

e (Cual es su edad?

¢ ;Qué tipo de negocio tiene?

* (Essuya o administra ésta micro?

* (Luego de presentarme) ;conoce lo que es el marketing y la publicidad?

¢ ;Conoce el procedimiento técnico para hacer publicidad que sirva de verdad?
* ;Contrataria a una empresa de publicidad?

¢ ;Cuanto dinero estaria dispuesto a invertir en publicidad para su negocio?

* (Cree usted que hace falta una empresa de publicidad?

¢ ;Con que frecuencia cree usted que contrataria a una empresa de publicidad?

* ;Considera usted, que en el servicio entregado por las personas que le ayudan en el

tema de publicidad es bueno?
* la cantidad minima que podria invertir en publicidad?
* Medios publicitarios alternativos ;Cudl cree usted que usaria?
¢ ;Donde deberia funcionar una empresa de publicidad?
* (Coémo deberian las ideas para las campanas?
* ;Qué gustaria contratar de los servicios de una empresa de publicidad?
* (Qué medios de comunicacion masivos cree que son importantes para usted?

e ;Cudl seria el mecanismo de pago mas?
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ANEXO B: Tabla de amortizacion

{ " BANCO DE LOJA

Importe del préstamo: $25.000,00
Tasa de interés anual: 16,00%
Plazo del préstamo en afios 3
(1-30):
Fecha inicial del préstamo: 01/12/14
Pagos adicionales $-
opcionales:
Pago mensual programado: $878.93
Nimero de pagos 36
programados:
Numero real de pagos: 36
Total de pagos anticipados: $-
Interés total: $6.641,33
N° Fecha Saldo Pago Pago | Capital | Intereses | Saldo final
de pago inicial | programado total
1| 01/12/14 | $25.000,00 $878.93 $878.93 | $560,24 | $318,69 | $23.341,30
21 01/01/15 | $23.341,30 $878.93 $878.93 | $567,71 | $311,22 | $22.773,59
3101/02/15 | $22.773,59 $878,93 $878.93 | $57528 | $303,65| $22.19832
4|1 01/03/15 | $22.198,32 $878.93 $878,93 | $58295 | $29598 | $21.61537
5101/04/15 | $21.61537 $878,93 $878,93 | $590,72 | $288,20 | $21.024.,65
6| 01/05/15 | $21.024,65 $878.93 $878,93 | $598,60 | $280,33 | $20.426,05
7 | 01/06/15 | $20.426,05 $878.93 $878.93 | $606,58 | $272,35 | $19.81947
8 | 01/07/15 | $19.81947 $878,93 $878,93 | $614,67 | $264,26 | $19.204,80
9101/08/15 | $19.204,80 $878.93 $878,93 | $622,86 | $256,06 | $18.581,94
10 | 01/09/15 | $18.581,94 $878,93 $878.93 | $631,17 | $247,76 | $17.950,78
11 | 01/10/15 | $17.950,78 $878.93 $878,93 | $639,58 | $23934 | $17.311,19
12 | 01/11/15 | $17.311,19 $878.93 $878.93 | $648,11 | $230,82 | $16.663,08
13 | 01/12/15 | $16.663,08 $878,93 $878.93 | $656,75 | $222,17 | $16.006,33
14 | 01/01/16 | $16.006,33 $878,93 $878.93 | $665,51 | $21342 | $15.340.,82
15 | 01/02/16 | $15.340,82 $878.93 $878,93 | $67438 | $204,54 | $14.666.44
16 | 01/03/16 | $14.666 .44 $878.93 $878.93 | $68337 | $19555| $13.983,07
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17 | 01/04/16 | $13.983,07 $878,93 $878,93 | $69248 | $18644 | $13.290,58
18 | 01/05/16 | $13.290,58 $878,93 $878.93 | $701,72 | $17721 | $12.588.,87
19 | 01/06/16 | $12.588.87 $878,93 $878,93 | $711,07 | $167,85 | $11.877,79
20 | 01/07/16 | $11.877,79 $878,93 $878,93 | $720,56 | $15837 | $11.15724
21 | 01/08/16 | $11.157,24 $878,93 $878,93 | $730,16 | $148,76 | $10.427,07
22 | 01/09/16 | $10.427,07 $878,93 $878,93 | $739,90 | $139,03 $9.687,18
23 | 01/10/16 $9.687,18 $878,93 $878,93 | $749,76 | $129,16 $8.937.41
24 | 01/11/16 $8.937.41 $878,93 $878,93 | $759,76 | $119,17 $8.177,65
25 | 01/12/16 $8.177,65 $878,93 $878,93 | $769.89 | $109,04 $7.407,76
26 | 01/01/17 $7.407,76 $878,93 $878.93 | $780,16 $98,77 $6.627,61
27 | 01/02/17 $6.627,61 $878,93 $878.93 | $790,56 $88,37 $5.837,05
28 | 01/03/17 $5.837,05 $878,93 $878,93 | $801,10 $77.83 $5.035,95
29 | 01/04/17 $5.035,95 $878,93 $878.93 | $811,78 $67,15 $4.224,17
30 | 01/05/17 $4.224,17 $878,93 $878,93 | $822,60 $56,32 $3.401,57
31 | 01/06/17 $3.401,57 $878,93 $878,93 | $833,57 $4535 $2.568,00
32 1 01/07/17 $2.568,00 $878,93 $878.93 | $844,69 $34,24 $1.723,31
33 | 01/08/17 $1.723,31 $878,93 $878.93 | $85595 $22,98 $867,36
34 1 01/09/17 $867,36 $878,93 $878.93 | $867.36 $11,56 $0,00
35 | 01/10/17 $0,00 $878,93 $878,93 | $87893 $0,00 $(878.93)
36 | 01/11/17 $(878.93) $878,93 $878,93 | $890,64 | $(11,72) | $(1.769,57)
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ANEXO C: Hojas membretadas:

manzana digital

Des I GN+MARRKETINRG

Bolivar 1086 y Miguel Riofrio, Edificio - Status 2do piso, oficina 2 y 3

www.manzanadigital.com
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Como se puede observar, la grafica que contiene al slogan de la papeleria especifica tiene

la suficiente legibilidad y la posicion es idonea en relacion aun marco de lectura normal.
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ANEXO D: Tarjeteria

Calos Cobos Venegas
Marketing y Comunicaciones

Sucre 1086 y Miguel Riofrio
0086177432

dificio - Status 2do piso, oficina 2 y 3
ccobos@manzanadigital,com
www.manzanadigital.com

MmanNnzandad

Yublicial que I PUNCIONG..

La ubicacion del logotipo y el slogan en la tarjeteria es de manera especial muy importante

debido a que es el material insigne al momento de hacer campana propia en los clientes

potenciales
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ANEXO E: Publicidad grafica — visual

manzana dligital

Yublicidad
que s/ funcions

\

Para el sistema grafico en pequenas o grandes escalas de medida el slogan ocupara 1/8 de

las dimensiones totales de la pieza.
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Encuesta

ANEXO F
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ANEXO G: Pagina web

€ < C A [} editor.wix.com/html/editor/web/renderer/edit/2d9ecdc5-b699-4062-9de1-d9ca563d36a?metaSiteld=12b6b4e0-4aa6-e255-580c-5c02edbc07a9&editorSessionld=... v @l
3 Free Vectors, Free V. [[] dafont.com | Desca: B | EventosHQ - Ver Vi [71] Free Vector Graphic  [5] stock.xchng - the |c

Modo de Vista Previa

3 Peliculas en Latino ¢} vectores gratis desc

Aplicaciones %%, Convertidor YouTuk:

=T [

X Crea un sitio WiX

MANZANA DIGITAL —

manzana

. MANZANA Zyz/ -

I Péngase en Contacto

Nuestra Historia

Somos una empresa joven
orientados a serviry
proyectar un servicio

completo y moderno en
temas de marketing y
comunicaciones integradas
actuales especializados en
PYMES.

Filosofia

Desde nuestro inicio nos
preocupamos por ayudar a
la empresa de nuestra
regi6n; nuestra filosofia es
“innovar para que nuestro
cliente gane siempre”.

Nuestro Trabajo

Trabajo creativo, fuera de lo
comn; dedicados a potenciar
pequefias y medianas
empresas (PyMES) nos
dedicamos a generar medios
alternativos (BTL) sin descuidar
el uso de medios masivos (ATL)

Servicios

Amparados en aspectos de

Desea conocer hasta donde
puede llegar su empresa
ysiga

tecnologia y conocimiento
ofrecemos a nuestros.
clientes servicios
necesarios e
indispensables.

nos en las redes sociales.

Estrategia, creatividad, resultados.
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