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Resumen
El presente trabajo de titulacion comprende el plan de negocios de importacién de material
publicitario y mupis desde China hacia la empresa Marka593 y su comercializacién en la
ciudad de Loja.
Esta idea surge a través de una necesidad de urgencia por parte del gerente de la empresa
Marka593 de abaratar costos para la elaboracién de trabajos publicitarios, ya que en el medio
existia poca oferta y muy costosa, asi mismo la agencia ha visto la necesidad de incrementar
los servicios publicitarios ya que la publicidad ha incrementado de manera muy considerable
y cada vez la competencia aumenta dia a dia.
Es por ello, que este estudio se centra en factores clave como es el estudio de mercado por
medio de encuestas aplicadas a las empresas del sector publicitario de la ciudad de Loja y
entrevista a la competencia que ofertan los productos que pretenden ser importados, pero
ellos ofreciendo a un precio elevado y no accesible para el mercado local.
Con los resultados obtenidos, se pudo dar a conocer que el plan de negocios para la
importaciéon de material publicitario es altamente rentable y los indicadores financieros
reflejan datos positivos, con un periodo de recuperacién del capital de 4 afios, 12 meses y 30
dias, de esta manera el analisis de sensibilidad representa la fiabilidad en ambos resultados

del 0,97%.
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Abstract
The present titling includes the business plan for the import of advertising material and mupis
from China to the company Marka593 and its commercialization in the city of Loja.
This idea became through an urgent need on the part of the manager of the company
Marka593 to reduce costs for the preparation of advertising works, since in the medium there
was little offer and very expensive, likewise the agency has seen the need to increase
advertising services since advertising has increased considerably and competition is
increasing day by day.
That is main reason of this study focused on key factors such as market research through
surveys applied to companies in the advertising sector of the city of Loja and interviews with
the competition that offer the products that are intended to be imported, but they offering a
high price and not accessible to the local market.
According to the results obtained, it was possible to announce that the business plan for the
import of advertising material is highly profitable and the financial indicators are positive
data, with a capital recovery period of 4 years, 12 months and 30 days, in this way. Thus, the

sensitivity analysis represents the confidence in both results of 0.97%.
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Introduccion
A partir del enfoque de la palabra importacion y su connotacion globalizada para trasladar
productos a través de un mercado multiverso y con necesidades que necesitan satisfacer, se
pretende realizar el plan de negocios para la importacidn de material publicitario desde
China a la agencia Marka593, en base a nuevos procesos implementados para llegar a los
resultados esperados.

En el primer capitulo se elabora la tabulacién, dnalisis e interpretaciéon de las
encuestas aplicadas a las 73 empresas demandantes del sector marketing y publicidad de Ia
ciudad de Loja y la entrevista a la competencia, el Sr. Josué Angamarca en la ciudad de Loja,
con los resultados obtenidos se logran obtener respuestas enfocadas en el mercado actual.

En el segundo capitulo, se toma la informacidon recolectada de las 73 empresas
demandantesy las finalmente llegardn a responder 49 para de esta forma proceder al estudio
de mercado, donde se logré comprender a profundidad los gustos y preferencias; asi como el
promedio de consumo de estos productos, la demanda potencial , la demanda actual del
mercado de la publicidad, la demanda efectiva y la proyeccion de la demanda a partir del afio
2021 hasta el afio 2026, continuando en este capitulo se elabora el plan de comercializacidn,
presentando el producto que se pretende ofrecer y sus cualidades como detallando las 4P’s
del marketing mix.

El tercer capitulo es en base al estudio tecnico, en donde analizan factores
importantes para poner en marcha el proyecto, tales como la localizacién macro y micro de
la empresa, el tamano del proyecto para conocer la capacidad de importacion y de
comercializacion del mismo; como también la ingenieria del proyecto que permite detallar

paso a paso laimportacién de los materiales publicitarios desde China hasta la ciudad de Loja.



Asi mismo, el cuarto capitulo, es una presentacién del estudio administrativo y
organizacional de la agencia Marka593, en donde se detalla informacion legal, personales de
la empresa y de sus trabajadores y esto a través de tres organigramas y el manual de
funciones.

En el quinto capitulo, se elabora el estudio financiero de la agencia Marka593, que
tienen como objetivo obtener datos satisfactorios para la empresa, donde se analizan todos
los estados de financiamiento como los activos fijos, diferidos y circulantes para saber si la
empresa posee el financiamiento adecuado para el desarrollo del proyecto.

Y por ultimo, el sexto capitulo, es un analisis macro de todo el proyecto y sus

diferentes variables, como es el Valor Actual Neto (VAN), el estado de Periodo de
Recuperacion del Capital, La Tasa Interna de Retorno o (TIR) y por ultimo el analisis de
sensiblidad; silos calculos son positivos se puede dar marcha a la realizacién de este proyecto
y presentando indicadores de rentabilidad hasta los 5 afios de vida del mercado publicitario.

Finalmente, con este proyecto no solo se pretende obtener resultados positivos para
el desarrollo de este plan de negocios, sino demostrar que el mercado de la publicidad se
encuentra en expansion y laimportancia que esta llegando a tener para el dia a dia nos ofrece
una ventaja de elaborarlo y expandirlo para estos 5 anos, ya que la empresa cuenta con un
valor rentable en la actualidad lo que por ende cubrira la inversion inicial y se obtendra

ganancias a corto plazo.



Fundamentacion Teorica

¢ Marco Referencial

Figura 1: Agencia de publicidad y disefio Marka593

Fuente: (Instagram, 2022)

Antecedentes de la Empresa Marka593

Hace 8 afios el gerente de la empresa William Gonzaga inicié en el mundo de la publicidad
trabajando para una agencia reconocida de la ciudad de Loja, mientras cursaba sus estudios
de Disefio grafico, fue en el camino que sentia pasion por su profesion y disfrutaba lo que
hacia; para el también realizaba disefios para amigos y personas que recomendaban vy les
gustaba el arte y publicidad que realizaba para distintos medios digitales.

Ya en el afio 2018 se dio cuenta que habia cumplido un ciclo en aquel trabajo, para iniciar sus
deseos de independencia y superacion personal, asi que en ese mismo afio decidid terminar

su relacién laboral e ir tras sus suefios.



Luego de un afo de planificacién, buscando alianzas, organizando un equipo vy
trabajando de forma independiente. En mayo del 2019 junto con su equipo, decidieron abrir
las puertas de su estudio de disefio, publicidad y marketing en la ciudad de Loja.

Todos en el equipo de esta empresa han colocado un granito de arena en el
crecimiento de Marka593 y es por eso que cada uno es importante, porque cumplen con una
funcién que hace posible que todo marche a la perfeccidén y que esta agencia de publicidad
sigua ofertando mas y mas productos y servicios.

Para el dia de hoy, Marka593 oferta una amplia gama de servicios de publicidad:
¢ Rotulacidén: Pantalla opaca, Paleta luminosa, Letrero Luminoso, Circular o Paleta, Letreros
Alto Relieve, Letrero Volumétrico, Letrero de Interiores y Senalética Corpodrea,
¢ Imprenta: Gran formato, Brandeo Vehicular, Roll Up Publicitario, Publicidad BTL, Vinil de
Electro corte, Branding Institucional.
¢ Digitales: Redes Sociales, Branding, Disefio Web, Produccién A/V, Cobertura de Eventos
y Asesoria Estratégica.

Sin embargo, la agencia de marketing y publicidad Marka593 desea distribuir a gran

escala material publicitario, los mas demandados por emprendimientos y empresas, mismo

gue se espera obtener resultados satisfactorios con este plan de negocios.

Mision de la Empresa

Marka593 es una agencia de disefio, publicidad e impresion con mds de seis afios de
experiencia, que brinda soluciones graficas integradas para mejorar y optimizar la imagen de

las empresas y negocios.



Vision de la Empresa
Nuestra agencia busca ser referencia en la ciudad de Loja, con la posibilidad de competir en

el mercado nacional por medio de estrategias digitales, vallas publicitarias y mupis.

La Publicidad

La publicidad constituye un lenguaje digital y hasta aritificial que surge de las propias
limitaciones que tiene el ser humano con del lenguaje natural para satisfacer las necesidades
comunicativas de la publicidad.

La publicidad convierte el producto-objeto en producto-signo, es decir, que el
consumidor compra no por lo que es en si el producto, sino por lo que representan. No
compramos un vehiculo para ir de un sitio a otro: compramos estatus y clase social; no
compramos una camiseta o vestido, compramos diseno y mdernidad; no compramos una
fragancia para oler bien, compramos seduccién y belleza y nos presenta ese mensaje en
ocasiones de una forma brillante y extraordinaria, como lo demuestran esas piezas miticas y
esos ejemplos de spots que constituyen verdaderas obras de arte. (Gdmez Nieto, Sobre el
discurso publicitario, 2018)

Sin lugar a duda, la publicidad es una de las actividades mas dinamicas que se puede
encontrar y con la aparicion de nuevas tecnologias se encuentran formas distintas de

comunicar al consumidor.

Publicidad ATL Y BTL
La publicidad ATL se la conoce como la publicidad tradicional la que va a través de los medios
clasicos como son; television, radio y prensa. La publicidad BTL es la que busca nuevos medios,

como el Internet, que permite nuevas formas de interactuar con los usuarios. (Martinez, 2021)



La publicidad utiliza cada vez mas los medios dirigidos como: revistas especializadas,
correo directo, telemarketing, e-mail marketing y publicidad en puntos de venta. ya que por

medio de ellos la publicidad llega a la gente que se interesa de forma especifica.

Las Primeras Agencias de Publicidad
La llegada de la imprenta representa una revolucion para la transmisién y difusién de los
mensajes escritos, como son los folletos, panfletos, periddicos, lo que produce un gran interés
en la sociedad y se produce a gran escala y a diminutos precios, represantado a la prensa
como el primer medio publicitario.

A mediados del siglo XIX, la primera agencia de publicidad se establecié en Paris en
1836 ( La Pressé). En Estados Unidos nace a mediados del siglo XIX, fundada por Palmer
(Agencia Palmer) y no hacia anuncios publicitario; solo los contrataba.

La primera agencia espafola nace en Barcelona junto al Diario de Tarragona; la idea
era la de llevar todo tipo de prensa. Esta idea fue creada en Madrid por Manuel Maria de
Santa Ana. Pero la publicidad moderna, que cuenta con un amplio abanico de posibilidades

donde se valoran mucho las estrategias, nace en el siglo XX. (Gémez, 2018)

Historia en Ecuador de la Publicidad

La publicidad surge en la prensa ecuatoriana en el siglo XIX, sin embargo, tiene su desarrollo
a partir del siglo XX, con diarios conocidos de la nacidon como es El Centinela y la Radio Quito
del Ecuador, el ultimo conocido por transmitir una adaptacion de “La guerra de los mundos”™
en febrero de 1949, una historia que puso a la ciudad quitena en alerta, misma que termino

con un final tragico para varios radios comunicadores.



La publicidad es considerada una guia de la forma en la que se van orientando las
necesidades econémicas de una colectividad, sin embargo, en Ecuador los primeros avisos
tipograficos surgen en impresion blanco y negro conclisés de zinc montados en tacos de
madera. Las agencias de publicidad no se encontraban definidas. Los promotores en Quito y
Guayaquil establecian contactos con las pocas empresas, industrias y comercios, para
interesarlas y persuadirlas de que la publicidad es la clave del éxito de sus negocios.

La etapa de la publicidad en los medios de comunicacion en Ecuador se da a inicios del
siglo XX (Suing, Carpio, & Ordoiiez, 2020). Se iniciaron los avisos comerciales en espacios
publicos, lo cual fue de gran relevancia, un mecanismo que permite la exposicion de las ideas
de los ciudadanos, perspectiva que deberia ser considerada bajo premisa de que los nuevos

ecosistemas comunicativos y donde sobre todo hay una mayor vinculacidn de la comunidad.

Publicidad digital

La publicidad digital surge de una metamorfosis entre nuevas y antiguas necesidades
tendencias, a través de los nuevos formatos de contenido virtual y la capacidadde interaccion
entre usuario y vendedor.

En este sentido, el sector publicitario ha evolucionado enormemente durante estos
ultimos 20 afios y los que marcan tendencia, ofertando un mayor servicio interactivo, seran
aquellos que se queden en el mercado. Porque el valor de experiencia de compra de un
usuario serd elevado al mismo producto o servicio que se estard ofertando. (Revista Cientifica

Guacamaya, 2020)



Publicidad impresa

La publicidad impresa es una herramienta importante de promocién y comunicacio, mediante
el uso de medios impresos, se hace llegar un mensaje fisico a clientes potenciales;sin
embargo, en esta ultima decada asocia todo el material impreso como invasivo, contaminante
y costoso y todo el material utilizado para llevar este tipo de publicidad termina en la basura.

(Master Marketing, 2019)

Influencia de la Publicidad Digital

En la actualidad es posible observar cdmo, aunque la publicidad que se muestre no se
encuentre de forma fisica Ilama al consumo de productos digitales, representa al consumidor

como parte natural de su entorno a pesar de no anunciar nada. (RockContent, 2019)

Tradicionalmente, la publicidad ha sido un sinédnimo de gasto e incluso de desperdicio
de dinero, debido a que muchas personas o empresas han sido intermediarias de la publicidad

no han sido capaces de traducir los resultados de audiencia en valor de marca y ventas.

Hoy en dia, la inversion en la publicidad digital es capaz de cuantificar comunidades

virtuales de consumidores.

Canales (2020) se refiere a la construccion de plataformas y contenido propio con potencial
de viralizacion, en pocas palabras, con la publicidad digital se construye una estrategia basada

en datos del consumidor.

Ahora que existe mayor confianza en los formatos digitales, la incdégnita que se debe
resolver es la capacidad creativa dentro de una organizacién para adaptar los contenidos

publicitarios a las exigencias de quienes consumen sus productos o servicios. (Canales, 2020)



Vallas publicitarias

Las vallas publicitarias son medios publicitarios que contienen anuncios fijos y méviles que
transmiten un mensaje y su fuerza radica en su alto impacto visual. Su funcién es captar la
atenciéon maxima de posibles clientes, por ello se situa en lugares de alta afluencia de

personas. (IMC MEDIOS, 2022)

Figura 2: Serie de television Black Mirror, The Waldo Moment

L}

Fuente: (Patrix, 2020)

Es asi, como una de las mejores opciones para sacar provecho de este medio puede
ser en crear anuncios para reforzar la marca, anunciar precios, descuentos, promociones o
simplemente se puede crear un mensaje para diferenciarte de tus competidores. ( Nemain,

2018)

Tipos de vallas

Vallas monoposte
Las vallas monoposte publicitarias son sostenidas por un Unico poste, al poseer una gran
altura suelen ubicarse en vias publicas, logrando asi tener un gran impacto visual y generando

presencia hacia el consumidor. (IMC MEDIQS, 2022)
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Figura 3: Ejemplo de Vallas Monoposte

) Padre !
b Julian Lorente
-

“LA EDUCACION

PODEROSA ¢
PUEDES USAR

PARA CAMBIAR

(P i B e oy

Fuente: (Instagram, 2022)

Vallas biposte

Son vallas publicitarias que se utilizan en lugares muy distintos y son sostenidas por dos
monopostes, por lo que resultan atractivas a la vista, solo que tienen menos alturaque las
monoposte, pero ofrecen una mayor superficie. (OEDIM.ES, 2022)

Figura 4: Ejemplo de Vallas Biposte

Fuente: (VafePublicidad, 2020)
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Vallas iluminadas

Las vallas iluminadas son vallas publicitarias que llevan algun tipode iluminacién para que
puedan ser visibles tanto de dia como de noche o en condiciones de escasa iluminacion. La
iluminacion puede ser externa o interna. (OEDIM.ES, 2022)

Figura 5: Ejemplo de Vallas lluminadas

(I

@ NETTRIUS | THE POWER OF FIBER

TR % =

Fuente: (Instagram, 2022)

Vallas bajas

A diferencia de las vallas publicitarias normales, las vallas bajas van aras de suelo. Es el caso,
por ejemplo, de las vallas de publicidad que se ven en estadios y canchas rodeando el campo.
(OEDIM.ES, 2022)

Figura 6: Ejemplo de Vallas Bajas
o =

f; frommr . I I

e 2 G o

Fuente 6: (P&P Medios2022,2022)
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Vallas poliédricas

Son vallas que se distinguen por tener varias caras: dos, tres y cuatro, lo que facilita al
momento de mostrar varios anuncios en una sola valla; es decir, una publicidad por cara; de
esta manera rentabilizando mds la superficie de la valla. (OEDIM.ES, 2022)

Figura 7: Ejemplo de Vallas poliédricas

- &

Fuente: (P&P Medios 2022, 2022)

Vallas méviles

Las vallas moviles se colocan sobre vehiculos, de modo que puedencircular por toda la ciudad

y ser vistas por mucha mas gente. (OEDIM.ES, 2022)

Fuente 8: (facebook.com, 2022)
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Sin embargo, las vallas al igual que publicidad digital, ha tenido que mejorar acorde a
las necesidades del mercado; generando ilustraciones mas dinamicas e interactivas
permitiendo la inclusién de tecnologia y el usuario.

Mupis
El mupi publicitario es una de las formas mas creativas para lanzar campafas publicitarias de
alto impacto. Suelen llamar la atencién de los usuarios y enganchar para al cliente, para que

el objetivo de esta publicidad sea realizado.

Estos mupis, trabajan en su mayoria para campafias que desean transmitir un mensaje,
por lo que se sitlan en ciudades grandes, mas especifico, en centros comerciales, paradas de

autobus o estaciones de tren. (BC Publicidad, 2022)

Tipos de mupis
Mupis sencillos
Son soportes que tienen dos caras publicitarias con iluminacién y seutilizan normalmente en
lugares de gran visibilidad, como centros urbanos. ( Nemain, 2018)

Figura 9: Ejemplo
G AdAT TEE

M
4

Fuente 9: (© 2017 - 2019 Nemain, 2018)



14

Mupi rotativo
Es un tipo de mupi de publicidad en movimiento en el que se muestrados o tres anuncios
diferentes de forma rotativa. (Nemain, 2018)

Figura 10: Ejemplo de Mupis Rotativos
: E

Fuente 10: (© Copyright IMC., 2022)

Mupi reloj

Constituyen elementos de mobiliario urbano mas completos ya que ademas del mensaje
publicitario, incluyen un soporte que cuenta con un una parte que informa de la hora, la
temperatura, el trafico o cualquier informacion que se quiera. (Nemain, 2018)

Figura 11: Ejemplo de Mupi Reloj

¥/

Fuente 11: (© 2017-2019 Nemain, 2018)
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Mupi digital
Son uno de los soportes para comunicaciones cada vez mas utilizados,desde la irrupcion de

las nuevas tecnologias en la publicidad. En este soporte se programa un anuncio por un

determinado tiempo y su ventaja es que se puede incluir contenido audiovisual, videos, etc.

(Nemain, 2018)

Fuente 12: (© 2017— 2019 Nemain, 2018)

Mupi contenedor

Un soporte que estd comprometido con el medio ambiente donde el ciudadano, por ejemplo,
puede depositar las pilas usadas. Es una herramienta muy utilizadaen ciudades mas modernas

y sostenibles. (Nemain, 2018)

Figura 13: Ejemplo de Mupi Contenedor

Fuente 13: (© 2017 - 2019 Nemain, 2018)
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¢ Marco Conceptual

v’ Plan de negocio

Un plan de negocio, es una herramienta que permite a las organizaciones trazar una ruta por
cada uno de sus objetivo y metas propuestas, destacando entre ellas la rentabilidad esperada,
también abordando soluciones para cada uno de los posibles obstaculos que se presenten a
futuro.

Segun Gaytan (2020), el plan de negocios permite reunir y visualizar en un solo documento toda
la informacidn que pertenece a una organizacion, asi poder brindar una idea clara de la viabilidad
del negocio, ademas de que permite evaluar, implementar lineamientos, buscar alternativas y

proponer planes de accidén que ayudardn a la puesta en marcha el negocio.

v’ Estudio de mercado
Un estudio de mercado es una actividad de mercadotecnia que tiene la finalidad de ayudar a
tomar decisiones en situaciones de mercado especificas.
Malhotra (2022), clasifica al estudio de mercado como un tipo de investigacidon descriptiva,
gue tiene como objetivo principal la descripcién de algo, generalmente las caracteristicas o

funciones del mercado.

o Andlisis de la demanda
El andlisis de la demanda explica la forma en la que los consumidores precisan ese producto
o servicio ofertado. Toma en cuenta diferentes aspectos relevantes que se relacionan de
forma directa con los llamados clientes o consumidores potenciales, que no son mas que los

clientes ideales. (Euroinnova, s.f.)
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Es asi como todo lo que se observa en una muestra espeficifica, brindara informacion clave
acerca de la situacidn actual del mercado, que determinara el tipo de ofertas que se pueden
lanzar en un negocio.

Ademas, para saber qué es el andlisis de la demanda debes conocer su dmbito de
aplicacién, y esta puede ser:

e Demanda potencial: cuando hay probabilidades de éxito en el mercado.

e Demanda inexistente: cuando no hay probabilidades en el mercado.

e Demanda satisfecha: cuando la produccién cubre la demanda.

e Demanda insatisfecha: Cuando la produccién no cubre la demanda. (Euroinnova, s.f.)

v' Demanda potencial
La demanda potencial es un nivel maximo de demanda alcanzable por un determinado
producto dada una serie de condiciones. En otras palabras, las probabilidades de éxito del

mismo en un mercado.

Por medio de célculos especificos es posible estimar hipotéticamente la capacidad de mercado
de un determinado bien o servicio. Por medio del estudio de la demanda potencial esposible

conocer la posible acogida de estos. (Economipedia, 2020)

v’ Demanda actual
Es la cantidad maxima de ventas que podrian tener todas las empresas de una industria
durante un periodo dado, bajo un nivel dado de esfuerzo de marketing de la industria y en
ciertas condiciones del entorno. Una forma comun de estimar el potencial total del mercado
es la siguiente: estimar el nimero potencial de compradores y multiplicarlo porla cantidad

gue compra en promedio cada comprador y por el precio. (Euroinnova, s.f.)
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v' Demanda efectiva
La demanda efectiva se define al total de productos y servicios que los consumidores desean
adquirir a un precio determinado mas su capacidad adquisitiva, es decir, es la cantidad de
producto que llega a venderse.
En la demanda efectiva (Moreno , 2019). Lo que se interesa en describir en la demanda
efectiva es el comportamiento de la economia en su conjunto, es decir, las rentas, los
beneficios, la produccién, el empleo, la inversion, el ahorro de unas industrias, empresas o

personas determinadas.

v’ Promedio uso anual
El promedio es un numero representativo que puede obtenerse a partir de una lista de
variables numéricas, relacionandolo directamente con el concepto de la media aritmética,
este mismo nos brinda la informacidn que nos interesa obtener para un afio y asi proporcionar
un abanico de posibilidades en condiciones econdmicas, de costos y técnicas de cada mes.

(Economipedia, 2021)

v’ Proyeccién de la demanda
La proyeccion de la demanda, consite en hacer un prondstico, prever el estado que tendra la
demanda maxima tras un periodo determinado, es decir estimar cuantos potenciales clientes
podrian ser satisfechos en un momento en concreto; esto con el fin de preparar la epresa
para poder ofertar lo suficiente ante dichas condiciones y aprovecharse del estado de su

mercado. (Euroinnova, 2022)
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o Andlisis de la oferta
Se trata de analizar los distintos competidores en el ambito geografico de interes asi como la
cantidad producida. Este andlisis podra realizarse para el producto en concreto o sobre el
sectrode mercado al que pertenece, siendo en este caso importante comentar la

segmentacion del mismo. (UGR.ES, 2022)

v Promedio de ventas
El promedio de ventas es un término que hace referencia a la prediccion en ventas de un bien
o servicio, a un precio promedio y gracias a ello, las empresas controlan las ventas que suelen
indicar qué estrategias se deben manejar alrededor de un tiempo determinado en una
empresa. Es uno de los indicadores mas comunes que se utiliza para comparar entre empresas
o canales de distribucion y muy relevante al momento de analizar porque refleja todo lo que

los consumidores pagaran por productos similares o servicios similares. (Da Silva, 2022)

v’ Proyeccién de la oferta
Son estimaciones del comportamiento futuro de algunas de las variables que se utilizaran en
él pronostico, esta técnica de proyeccion tiene su aplicacién de caracter especial que hace de

su seleccién un problema de decisién influido por diversos factores. (Burgos, 2022)

o Demanda insatisfecha
Esta reaccion sucede cuando el comprador ingresa a un supermercado y no encuentra el
producto que busca o no encuentra una oferta que supere sus expectativas, se produce lo que
llamamos demanda insatisfecha. Este tipo de demanda es el resultado de un desequilibrio

entre la oferta y lademanda y actualmente es uno de los mayores problemas en los mercados,
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y el principal objetivo de brindar a los usuarios un entorno en el que puedan encontrar de

forma rdpida, sencilla y al mejor precio. (Nubimetrics, 2022)

o Plan de comercializacion
La comercializacion de un producto es fundamental para conseguir los resultados deseados
en la empresa. Por ello, es necesario disefar estrategias que nos permitan llegar a obtener
nuestra meta. Cuando se habla de estrategias de comercializacion o marketing estamos
hablando de métodos de comercializacién, formas de comercializacién o estrategias de

mercadeo. (Gonzalez, 2018)

v’ El producto
El producto es algo que puede ser ofrecido a un mercado para su atencién, adquisicién, uso
0 consumo, y que podria satisfacer un deseo o necesidad. articulo, producto o servicio,
realmente estdn adquiriendo los beneficios y la satisfaccién que piensan obtener del mismo,
ya que los bienes o servicios simbolizan atributos y metas.
Los atributos que tiene un producto segun (Castafieda Paucar , 2019) pueden ser:

e  Fisicos: La composicidn, el color, el olor, el tamafio, el sabor, la cantidad, el disefio, el
envase, el embalaje, el etiquetado. Es decir, lo que puede ser percibido por los
sentidos.

¢ Funcionales: El surtido, la gama, el precio, la usabilidad, el Packaging, la reparacion,
mantenimiento y garantia.

e Psicoldgicos: La marca y la calidad con la que se asocian el producto, generalmente

vienen asociados a un logotipo de caracter grafico.
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= (Ciclo de Vida del Producto
El ciclo de vida de un producto se refiere a las etapas por las que atraviesa un objetivo en su
periodo de existencia en el mercado. Su objetivo es orientar la estrategia comercial de

culquier empresa, sin importar su tamafio o segmento. (Da Silva, Zendesk, 2021)

v’ Precio
El precio es una valor de intercambio de bienes controlable que se diferencia de los otros
elementos del marketing mix en que produce ingresos; y los otros generan costos; el precio
se percibe por el cliente como uno de los mejores indicadores de calidad. Por lo que un precio
bajo se asocia con productos de baja calidad o de segunda, y uno alto, con productos de buen

disefio y fabricacion, por tanto, son de gran calidad o bien exclusivos. (Thompson, 2022)

= Fijacion de precios
La fijacion de precios consiste en acordar precios mediante diferentes organizaciones calculan
la retribucién econdmica a recibir, al producirse la transaccion de un determinado producto
o servicio ofertado. Esta decision influird sobre la capacidad de captar y mantener clientes,

sobre la rentabilidad y el beneficio de la compafiia. (Euroinnova, 2023)

= Fijacion de precios segun la competencia
El costo se constituye en la primera variable que se debe fijar para establecer un precio, porque
en ningun caso puede ser menor a sus costos. (LOKAD, 2022)
El precio en base a costos se fija de la siguiente manera:

Precio Unitario = Costo unitario total+ Margen de utilidad
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= Fijacion de precio segun la demanda

Para determinar el precio en funcién de la demanda involucra dos dimensiones:

1.- Las necesidades del cliente (ejemplo: necesidad de comunicarse)

2.- Los deseos de éste, (ejemplo, tener internet de fibra dptica para acceder a una red de

alta velocidad)

= El precio en funcion de la competencia
En comparacion a los precios fijados por la competencia, la empresa se ve onligado a mejorar
las estretegias de precios en relacion a sus competidores. (LOKAD, 2022)
Existen varias posibilidades para fijar precios segun la competencia:
e Fijar los precios por debajo de la competencia
¢ Fijar los precios por encima de la competencia

¢ Fijar los precios igual que la competencia.

v’ Plaza y distribucién
Plaza es la variable de mercadotecnia que se encarga de lograr que los productos de la empresa
estén disponibles para los consumidores y un canal de distribucién es el conjunto de
intermediarios que utiliza el productor para hacer llegar su producto al consumidor.

(Rockcontent, 2023)
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v Promocion
Se trata de una serie de técnicas integradas en el plan de marketing, cuya finalidad consiste
en alcanzar una serie de objetivos especificos a través de diferentes estimulos y acciones
limitadas en el tiempo y dirigidsa a un target determinado. El objetivo de una promocion es
ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o adquisicién de un producto o servicio a
corto plazo, que se traduce en un incremento puntual de las ventas. (Centro de Estudios

Financieros, 2022)

v’ Publicidad
La publicidad no es mas que una manera de comunicarse con los consumidores para tratar de
incrementar las ventas de un determinado producto o servicio o mejorar la imagen de una
empresa. Es decir, consiste en una parte del proceso de comercializacion en una rema de
marketing. En la publicidad se lanza un mensaje persuasivo de manera general para llegar a la
mayor cantidad de personas posible. Es una estrategia ideada para captar rdpidamente la

atencién de los consumidores. (Tokio New Technology School, 2022)

v’ Estudio técnico
El estudio técnico consiste en disefiar la funcidén de produccién éptima, que utilice los mejores
recursos disponibles para obtener el producto deseado, sea éste un bien o un servicio; por lo
que pretende resolver las preguntas referente a dénde, cuando, cuanto, cobmo y con qué
producir o que se desea, por lo que el aspecto técnico operativo de un proyecto comprende
todo aquello que tenga relacion con el funcionamiento y la operatividad del propio proyecto.

(Lopez & Gonzalez, 2019)
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o Localizacion del proyecto
El objetivo principal de este se basa en analizar sitios en donde se pueda ubicar el proyecto

estableciendo el maximo de beneneficio y costo. (Lopez & Gonzalez, 2019)

v’ Factores
Parte fundamental de un estudio técnico para tener claro todas las funciones operativas que
se llevaran a cabo en el proyecto, son los factores internos y externos de la empresa y su
entorno.
v Macro localizacién
Consiste en evaluar el mejor sitio donde ofrece las mejores condiciones para ubicar en
proyecto, en el pais o en el espacio rural y urbano de la regién. (Corrillo & Gutierrez , s.f.)
e Ubicacion de los consumidores o usuarios
e Localizacion de la Materia Prima y demas insumos
e Vias de comunicacién y medios de transporte
e Infraestructura de servicios publicos

e Politicas, planes o programas de desarrollo

v’ Micro localizacién
Es donde se construird la empresa dentro de la regién y ciudad, en la cual se haran las
distribuciones de las instalaciones del terreno elegido. (Corrillo & Gutierrez, s.f.)
e Disponibilidad de costos y costos de recursos

e Costo de transporte de insumos y de productos.
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o Tamaiio de la empresa
En un plan de negocios (Orjuela & Sandoval, s.f. ), es determinar la capacidad apropiada de la
planta, donde los parametro de demanda y el mercado sirven como punto de partida para
establecer la disponibilidad limitada de los materiales bdsicos y algunos obstaculos que

puedan aparecer en los proyectos.

v’ Capacidad instalada
La capacidad instalada es el potencial de produccidon o volumen maximo de produccion que
una empresa en particular, puede logar durante un periodo de tiempo determinado, teniendo
en cuenta todos los recursos que tienen disponibles, sea los equipos de produccién,
instalaciones, recursos humanos, tecnologia, experiencia, etc (Observatorio Econémico Social

UNR, 2018)

v’ Capacidad utilizada
La capacidad utilizada es una medida de lo cerca que estd el sector manufacturero de la

nacion de funcionar a plena capacidad.

o Ingenieria del proyecto
La ingenieria del proyecto es una propuesta de solucidon a necesidades detectadas en el
ambito empresarial, social, individual, entre otros. (Lopez & Gonzalez , 2019). Determinan
como un conjunto de técnicas y herramientas que analiza distintos factores financiertos y
tecnicos para asi obtener resultados respectivos, y, en base a los resultados obtenidos se

permiten tomar las diferentes desicidnes.
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v’ Procedimientos para la importacién

La importacién es la operacion mediante la cual se somete a una mercancia extranjera a la
regulacién y fiscalizacion tributaria, para poderla después libremente destinar a una funcién

econdmica de uso, produccién o consumo. (Aduanas del Ecuador, 2022)

v’ Requisitos previos
e Estar inscrito en el RUC (Registro Unico de contribuyentes), como persona natural o
juridica.
e Obtener un certificado de firma electrdnica (a través de BCE o con la empresa Security
Data)
e Registrarse en el sistema ECUAPASS como importador a través de la web del SENAE.
e Conocer como se clasifica el producto en la nomenclatura arancelaria. Esto definira
gue procesos de certificaciéon se deben realizar (fitosanitario, zoosanitario sanitario, y
otros.)
e Contactar una empresa transitaria para que nos presente proveedores de confianza 'y

un agente de aduanas. (Importaciones Ecuador, s.f.)

v Documentos de control previo
Cuando el puerto recibe los productos, hay un lapso de cinco dias para presentar los
documentos requeridos y que sean aceptados por la aduana, para luego presentar los

documentos adicionales.
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e Factura comercial, que se puede crear facilmente en Excel o word.

e Certificado de origen, confirmando que la mercancia se hizo y se importd desde China
e Lista de cajas y embalaje firmada, especificando la cantidad de cajas y mercancias.

e Bill of Lading, demuestra la existencia del contrato de transporte. (Importaciones

Ecuador, s.f.)

v' Instituto ecuatoriano de normalizacién INEN
Las Normas INEN evaltan la conformidad del producto, con base en normativa técnica
ecuatoriana, cuyo concepto basico es satisfacer las necesidades locales y facilitar el comercio
nacional e internacional, contribuyendo al mejoramiento continuo de las
empresas, incrementando su competitividad y velando por la seguridad y salud del

consumidor. (MME, 2021)

v’ Eleccion de régimen aduanero
Es el tratamiento aplicable a las mercancias, solicitado por el declarante, de acuerdo a la

legislacién aduanera vigente; los regimenes aduaneros se clasifican en:

Regimenes de importacion
e Regimenes de exportacion
e Otros regimenes aduaneros
e Regimenes de excepcion

e Culminacion del régimen (Importaciones Ecuador, s.f.)
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v’ Negociacion
La negociacion internacional puede entenderse como la actividad comercial en la que
intervienen partes de diferentes paises y que se mueven en mercados internacionales. Busca
acuerdos de comercializacién de bienes y servicios de un pais a otro con una alianza

estratégica o un acuerdo con un intermediario.

v' Documentos de acompaiiamiento para la DAU
Se constituyen documentos de acompafiamiento aquellos que denominados de control

previo, deben tramitarse y aprobarse antes del embarque de la mercancia de importacion.

v’ Nota de pedido
Es el documento que utilizan las casas comerciales para que a través de él los clientes soliciten
las mercaderias deseadas. Se extiende por duplicado o triplicado, el original queda para la
empresa proveedora y la copia se entrega al cliente para que pueda controlar su pedido.

(emagister, s.f.)

v’ Factura comercial
Una factura comercial es parte de la documentacién de exportacion e importacion, y puede
ser utilizada por las autoridades aduanales para el calculo de los impuestos y derechos de

aduana que correspondan. (IContainers, 2022)
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v’ Original o copia de embarque
Este documento contiene toda la lista de la mercancia cargada en el avidon. Este debe ser
entregado por alglin agente IATA a las autoridades aduaneras del pais al cual se importa la

carga. (OACI, s.f.)

v’ Péliza de seguro
Contratar un seguro, ya que esto va a garantizar la cobertura contra dafios o pérdidas del

producto durante el transporte.

v' Manifesto de carga
Contiene informacién respecto al medio de transporte, nimero de bultos, peso e

identificacion de la mercancia que comprende la carga.

Certificado de origen
Confirma que la mercancia se hizo y se importé desde China, datos que incluir:
e Exportador (pais de origen)
e Importador (del pais hacia donde se dirige)
e Producto, precio (x unidad)
e Cantidad (peso en libras)
e Tamanoy cantidad de cajas (total numero de cajas)

e Numero de factura comercial (firma y copia)
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v’ Intercambio electrénico de datos

EDI, significa intercambio electrénico de datos, es la comunicacidn entre empresas de
documentos comerciales entre empresas, en un formato estandar. La definicion simple de
EDI es un formato electrénico estandar que sustituye documentos en papel, como pedidos

de compra o facturas. (IBM, 2022)

v' Declaracion andina de valor DAV
La Declaracién Andina del Valor (OEA, s.f.). Es presentada como un documento soporte de la
declaracion en aduana de las mercancias importadas, conteniene la informacién referida a
los elementos de hecho y circunstancias relativos a la transaccion comercial de las mercancias

importadas, que han determinado el valor en aduana declarado.

v’ Formalidades aduaneras
Conjunto de procedimientos que deberdn realizar las personas naturales o juridicas y la
administracion aduanera, desde la introduccién de mercancias en el territorio aduanero hasta

el momento en que se les aplique un determinado régimen aduanero. (aduanas.gob.ec, 2022)

v' Almacenaje
El almacenaje consiste en el manejo temporal de insumos o mercancias, manteniéndolos bajo

control en un determinado espacio para evitar su deterioro y reducir los desperdicios.

v’ Aforo
Es el nUmero maximo autorizado de personas que puede admitir un recinto destinado a

espectaculos u otros actos publicos.
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v’ Entrega de mercancias
Consiste en recoger el producto o mercancia adquirida en la tienda o almacén del comercio
online.

v Regimenes de importacién
Es el régimen aduanero segun el cual las mercancias importadas son almacenadas por un
periodo determinado bajo el control de la aduana en un lugar habilitado y reconocido para
esta finalidad, sin el pago de los derechos e impuestos y recargos aplicables. Estos podran ser

publico o privado. (Aduanas del Ecuador, 2022)

v Regimenes Aduaneros
Otros regimenes aduaneros. Devolucion condicionada (Régimen 53)Es el régimen por el cual
se permite obtener la devolucidon automatica total o parcial de los tributos al comercio
exterior pagados por la importacion de las mercancias que se exporten y que cumplan con las

formalidades establecidas por la normativa vigente. (Aduanas del Ecuador, 2022)

v’ Proceso Productivo
En una empresa, se denomina proceso de produccion al conjunto de diversos procesos a los
cuales es sometida la materia prima para transformarla, con el fin de elaborar un producto

destinado a la venta. (CETYS, 2021)

v’ Flujograma de procesos
Un diagrama de flujo de proceso (Marino, 2022). Es una representacion grafica que indica
variaciones y relaciones de una serie de acciones con un objetivo en comun. Visualmente se

puede apreciar la relacion secuencial con la ayuda de descripciones, rectangulos, rombos,
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circulos, flechas, prismas circulares, entre otros simbolos.

v’ Distribucién de la planta
La distribucién en planta, se define como la ordenacién fisica de los elementos que
constituyen la empresa. Pero no solo se refiere a situar las maquinas, los bancos de trabajo,

las estanterias y demas. (Perez, s.f.)

v’ Estructura organizativa de la empresa
Un proyecto de inversién real es la seleccién de la forma juridica que se adopta para la
formacion de la empresa que ha de llevar dicho proyecto; es por eso que la efectividad del
proyecto que se quiere manejar infiere en la efectividad de la empresa y la eficacia de los
resultados de la compafiia, ya que de esta manera se detectan los errores o la falta de

funciones que han sidos designados en el interior de la misma. (Roman & Ruiz, 2022)

o Organizacion legal
La organizacién empresarial permite alcanzar los objetivos corporativos. Las empresas no
surgen ni se desenvuelven de manera espontdnea. Es necesario poner en orden sus recursos
y determinar qué funciones, metas, prioridades y distribuciones de tareas han de

implementarse. (Structuralia, 2021)

v Razon social
La razon social es la denominacién que tendra tu empresa y estd ligada al RUC. (SRI) Con esa
razén social tu empresa se identificara ante el SRI, bancos, entidades y compaiiias para

realizar tramites, hacer compras o ventas, entre otros.
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v’ Objeto social
El objeto social de una empresa se refiere a las actividades que realiza dicha empresa, es decir,
el fin para que el que se crea dicha entidad. Puede sonar simple, pero el objeto social de una

empresa es de vital importancia por diferentes motivos. (Ruiz, 2022)

v’ Tiempo de duracion
En su acepcion mas general designa el intervalo de tiempo que circunscribe la existencia de

alguna acontecimiento o proyecto.

v Domicilio
El domicilio es entendido como el lugar que la ley fija como asiento o sede de la persona para
la produccion de efectos juridicos. Es decir, se trata de la ubicacién territorial que debe tener
toda persona tanto para el cumplimiento de sus deberes y obligaciones como para el ejercicio

de sus derechos. (Iberley, s.f.)

o Organizacion administrativa
Es el conjunto de areas y unidades organizacionales interrelacionadas entre si, a través de
canales de comunicacidn, instancias de coordinacién interna y procesos establecidos por una

entidad, para cumplir con sus objetivos. (OAS.ORG)

v’ Niveles jerdrquicos
Decision de la estructura orgdnica administrativa para asignar un grado determinado a las
unidades internas que les define el rango y responsabilidad de la clase de funcién que se les

encomiende realizar. (Comité Permanente Interamericano de Seguridad Social)
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v’ Organigrama
Un organigrama muestra la estructura interna de una organizacién o empresa. Los empleados
y sus cargos se representan con rectangulos y otras figuras, a veces incluyen fotos,
informacién de contacto, correo electrénico y enlaces a paginas web, iconos e ilustraciones.
Las lineas rectas o con un angulo de 90 grados unen los niveles. Esto crea una representacion
visual clara de la jerarquia y los rangos de todos los empleados, trabajos y departamentos que

conforman la organizacién. (LucidChart , 2022)

v Manual de funciones
El Manual de Funciones constituye el documento formal que compila las diferentes
descripciones de puestos de trabajo de una organizacion. Es el resultado del estudio de los
puestos de trabajo, imprescindible para llevar a cabo la correcta gestion de las personas.

(AITECO Consultores, s.f.)

v’ Estudio financiero
El estudio financiero es el que determina de manera cuantitativa y monetaria el costo de la
operacion del proyecto y su aceleracién, este permite evaluar la rentabilidad del proyecto de

negocio y visualizar su rentabilidad y recuperacion del mismo en el tiempo. (itson.mx, s.f.)

o Inversiones
La inversion es el acto de asignar recursos para la compra o creacidn de activos o de capital,
es decir el acto de no consumir esos recursos ahora para satisfacer necesidades en el

presente, sino de destinarlos a satisfacer necesidades en el futuro (Expansién, 2022)
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v’ Activos fijos
El activo no corriente de una empresa (Llorente , 2020) estd formado por todos los activos de
la sociedad que no se hacen efectivos en un periodo superior a un afio. Es una parte del activo,

dentro del balance de situacion de una empresa.

v’ Activos diferidos
Un activo diferido esta relacionado con gastos que se pagan por anticipado. Primero, se
realiza un desembolso y, luego, a medida que se emplean o consumen los recursos

correspondientes, se anota el gasto. (Sage, 2020)

v’ Activos circulantes o capital de trabajo
El activo corriente o circulante, se utiliza para designar el efectivo y otros activos o recursos
comunmente identificados como aquellos que se espera razonablemente realizar, vender o

consumir durante el ciclo normal de operacion de la empresa. (CCTCP, s.f.)

o Financiamiento de la inversion
El financiamiento para la inversion (FAO), normalmente proviene de un crédito Gnico con una
duracion con un plazo de 4 a 5 afios, o un periodo mayor. Por lo general en estos proyectos a

pequenay mediana escala, se obtiene un préstamo Unico para cubrir el total necesario.

v’ Capital social
El capital social es el conjunto de dinero, bienes y derechos patrimoniales, todos susceptibles
de ser valorados econdmicamente, que los socios aportan a una sociedad mercantil, bien en

el momento de su constitucion, bien en algin momento del futuro (Carrasco, 2021)
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v’ Capital ajeno
Capital ajeno, conocido comofondo ajeno, no es mas que todo dinero o recurso econdmico
proveniente del exterior que no se origina por la empresa. Por ejemplo: los préstamos

bancarios pedidos o los créditos a largo plazo. (Euroinnova, 2022)

o Andlisis de costos
El analisis de costos, es el proceso de analizar las decisiones de un negocio, cuando una
decisidn esta bajo consideracidn, el costo de una opcion es restado del beneficio del mismo.
Al realizar un analisis de costo-beneficio la administracién puede decir si una inversion vale la

pena o no para el negocio. (Shopify, 2022)

v’ Presupuesto proformado o proyectado
Determina los resultados de la programaciéon presupuestaria bajo una presentacion
estandarizada segun los catalogos y clasificadores presupuestarios, con el objeto de facilitar
su exposicion, posibilitar su facil manejo y comprensidn, y permitir su agregacién vy

consolidacion. (Ministerio de Finanzas Ecuador, 2022)

v’ Costo unitario de produccién y determinacién del precio de venta al
publico.
El costo unitario de produccidn se obtiene dividiendo el monto aplicable a cada orden, entre

las unidades elaboradas por cada una de ellas.

v’ Determinacion de ingresos por ventas

Comprende los importes facturados por la empresa por la prestacion de servicios y/o venta
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de bienes que son objeto del trafico de la empresa, incluidos los realizados por
subcontratacién. Para obtener el porcentaje, debes dividir la ganancia bruta por el precio de

venta y ese resultado multiplicarlo por 100. (Eustat, s.f.)

v’ Clasificacién de costos
Los costos de produccion se pueden clasificar de acuerdo con su relacién con la produccidn

en costos variables, costos fijos, costos estandar y costos reales.

o Punto de equilibrio
El punto de equilibrio es establecido a través de un calculo que sirve para definir el momento
en que los ingresos de una empresa cubren sus gastos fijos y variables, esto es, cuando logras
vender lo mismo que gastas, no ganas ni pierdes, has alcanzado el punto de equilibrio.

(Contreras, 2021)

o Estado de pérdidas y ganancias
El estado de pérdidas y ganancias de una empresa detalla los ingresos, los gastos de capital y
los gastos operativos en los que se incurre durante un periodo determinado. Normalmente,

se genera de forma trimestral o anual. (Square, 2022)

o Flujo de caja
El flujo de caja es una herramienta financiera que permite evaluar la empresa, mediante la
estimacion de los ingresos y egresos de efectivo de una empresa en un periodo determinado.
Se refiere a la cantidad de efectivo que se genera mediante las operaciones, el cual ayuda a

determinar la capacidad de la empresa para hacer frente a sus obligaciones. (Urzua, 2022)
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En el presente proyecto la estructura del flujo de caja sera la siguiente:
eIngresos

+ Ingreso por venta

+ Otros ingresos

+ Valores residuales

= (1) Total de Ingresos Egresos
elnversiones

+ Costo de produccion

+ Costo de operacién

= (2) Total egresos

= (1- 2) Ganancias gravables

+ Depreciacion

+ Amortizaciones diferidas

= Flujo neto de caja econdmico Valor actual neto (VAN)

o Evaluacion Financiera
El estudio de la evolucién econdmica y financiera es la parte final de toda la secuencia de
analisis de la factibilidad de un proyecto para ver si la inversidn propuesta sera

econdémicamente rentable. (UNAM, s.f.)

o Valor actual neto (VAN)

El valor actual neto, representa el valor presente de los beneficios después de haber

recuperado la inversion realizada en el proyecto mas sus costos de oportunidad.
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Los criterios de decisidn basados en el VAN son:

e Si el Van es positivo se puede aceptar el proyecto, ya que ellos significan que el valor
dela empresa aumentara.

e Si el Van es negativo se rechaza la inversién ya que ellos indican que la inversion
perderd su valor en el tiempo.

e SielVanesigualacero, lainversidén queda a criterio del inversionista ya que la empresa
durante su vida util mantiene el valor de la inversidn en términos de poder adquisitivo.
(Mete, s.f.)

Férmula Neto del Valor Actual es:

VAN= Sumatoria de Flujos Netos — Inversion

o Periodo de recuperacion del capital
El periodo de recuperacion de la inversion (PRI) es un indicador que mide en cuanto tiempo
se recuperard el total de la inversién a valor presente. Puede revelarnos con precisién, en

afios, meses y dias, la fecha en la cual sera cubierta la inversidn inicial. (Conexién Esan, 2017)

o Tasa interna de retorno

La tasa interna de retorno o TIR, indica la tasa de interés o de rentabilidad que el proyecto
arrojara periodo a periodo durante toda su vida atil. Se utiliza para decir sobre la aceptacién
o rechazo de un proyecto de inversién; el TIR se compara con una tasa minima, el coste de
oportunidad de la inversidn (si la inversidn no tiene riesgo, el costede oportunidad utilizada
para comparar la TIR sera la tasa de rentabilidad libre de riesgo. (Mete, s.f.)

e SiTIR es > que el costo oportunidad o de capital, se acepta el proyecto.
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e SiTIR es = que el costo de oportunidad o de capital, la realizacidn de la inversion es
criterio del inversionista.

e SiTIR es < que el costo de oportunidad o de capital se rechaza el proyecto. (Mete, s.f.)

Ecuacion para calcular el TIR

VANT m
TIR=Tm +DT( , snTm — vaANTM)

e TIR=tasainternade retorno.
e Tm=tasa menor de descuento para actualizacion.
e DT=diferencia de tasas de descuento para actualizacién.
e VAN Tm=valor actual a la tasa menor
e VAN TM=valor actual a la tasa mayor. (Mete, s.f.)
o Relacion Beneficio/Costo
La relacién beneficio/costo es el cociente de dividir el valor actualizado de los beneficios del
proyecto (ingresos) entre el valor actualizado de los costos (egresos) a una tasade actualizacidn
igual a la tasa de rendimiento minima aceptable, también conocida como tasa de actualizacién
o tasa de evaluacion. (Pymesfuturo, s.f.)
Su cdlculo es simple, se divide la suma de los beneficios actualizados de todos los afos entre
la suma de los costos actualizados de todos los afios del proyecto:
e Sila relacion ingresos / egresos es=1 el proyecto es indiferenteSi la relacion es >1 el
proyecto es rentable

e Silarelacion es <1 el proyecto no es rentable. (Pymesfuturo, s.f.)

o Anadlisis de Sensibilidad

El analisis de sensibilidad de un proyecto de inversidon es una herramienta mas sencillade

aplicar y que nos puede proporcionar la informacion bdsica para tomar una decisién acordeal
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grado de riesgo que dedicamos asumir. (Finanzas précticas, 2022)
El criterio de decision basado en el andlisis de sensibilidad es el siguiente:
e Si el coeficiente es > 1 el proyecto es sensible, los cambios reducen o anulan la
rentabilidad.
e Si el coeficiente < 1 el proyecto no es sensible, los cambios no afectan la
rentabilidad.
e Siel coeficiente es = 1 no hay efectos sobre el proyecto. (Libra Bricefo, s.f.)
Procedimiento:
Pararealizar el analisis de sensibilidad se utilizan las siguientes formulas:

1.Se obtiene la nueva Tasa Interna de Retorno (NTIR)

(AN
NTIR =T+ DI — " P
\VANTm-VANTM )

2.Se encuentra la Tasa Interna de Retorno Resultante (TIRR)

TIRR=TIRO- NTIR

3.Se calcula el porcentaje de variacion (%V)

%Nl = TIRR X100
TIRO

4.Se calcula el valor de sensibilidad (S)

%V
NTIR
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Metodologia Utilizada

¢ Métodos

En esta investigacion se utilizé los siguientes métodos:
v' Método deductivo

Segln La Real Academia Espaiola (RAE, 2022), el método deductivo se define como “obra
que procede por deduccion” y deduccién como ““'método el cual se procede légicamente de
lo universal a lo particular’’, es decir, el método deductivo se lleva a cabo mediante la
explicacion de un componente tedrico que presenta a la hipdtesis especifica.
Ya que esta investigacidn nos permite ir de lo general a lo especifico, dentro de la presente
investigacion se aplico este método para conocer la opinién general y total de los
empresarios y posibles clientes sobre informacién relevante de los materiales publicitarios,
estas preguntas generales nos permiten llegar a conclusiones especificas sobre cada tema
importante a favor de la empresa, desde conocer en general los materiales mas vendidos en
el sector publicitarios hasta recabar informacidon primordial de los productos de la
competencia.

v' Método inductivo
El método inductivo, a diferencia del deductivo, se define seguin la (RAE, 2022) como “que se
hace por induccién”’, induccién como “accién y efecto de inducir”. Por tanto, este método
inductivo se lleva a cabo la aplicacién de una hipétesis especifica para luego saber el
componente tedrico que se esconde tras ella.
En este trabajo, el método fue indispensable para registrar los datos que se obtengan de la
observacion directa, ya que, al ser mas exactos, este permitid analizar y contrastar la

informacién y asi llegar a una conclusion a partir de los objetivos generales a los objetivos
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especificos planteados en el tema de investigacidn.

v Método estadistico

Es un método particular que se encarga en resumir todos los datos que hemos recopilado
sobre una muestra, demostrada en indices y variables registradas, es por ello que para poder
sustentar el buen uso de estos indices debemos responder ¢ Cuantos individuos hay en nuestra
muestra?, es decir, el tamafio muestral; ¢Cudl es el valor central de distribucion, es decir,
medidas de centralizacién y éLos datos estdn muy préximos o dispersos, lo que representa las
medidas de dispersién. (Lazaro Garcia & Gonzalez Lopez, 2018)

Esta herramienta reafirmo la informacion y datos de las 73 encuestas que se aplican en las
empresas, permitiendo convertirlas en variables numéricas para finalmente valorar, analizar

e interpretar el proyecto de investigacion.
¢ Técnicas

v’ Observacién directa

Corresponde a un objeto de observacion formado por conductas manifiestas, y, por tanto,
susceptibles de ser percibidas a través de nuestros érganos sensoriales. La observacién como
método de recoleccion de datos implica que éstos sean de corte descriptivo. Es decir, el
producto de la observacién sera la descripcidon de conductas de individuos o grupos. (uv.mx,
2022)

Este analisis se efectud el flujo de los clientes potenciales, desde como llegan los materiales
y en qué cantidad lo compran; asi como se observé a la competencia, como es el gerente de
la empresa IMEVI y nos permitié realizar una comparativa de cémo cuidan a sus clientes a
como lo esta realizando la agencia Marka593, y mantener una relacién optima con clientes
proveedores, y colegas. También, esto permite encontrar un punto de mejora los ambitos

mencionados anteriormente y tener una idea clara de una logistica de manejo de materiales.
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v’ Encuestas
La encuesta es un método utilizado para recabar informacién entre la poblacién e
intimamente relacionado con el enfoque cuantitativo, se utiliza para obtener datos en gran
escala de una poblacién determinada; esta técnica puede realizarse por diferentes técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos, como son las entrevistas. (uv.mx, 2022)
La encuesta puede realizarse por medio de entrevistas personales o telefénicas breves y
estructuradas, donde el entrevistador formula las mismas preguntas a todos los entrevistados
y las respuestas se limitan a unas pocas categorias o por medio de un cuestionario con las
mismas caracteristicas.
Esta encuesta se realizd a las empresas de diseno y publicidad que en un futuro seran los
clientes potenciales de la agencia de Marka593, ya que son ellos quienes compraran los
productos que van a ofertar; de las 73 empresas que existen seglin datos obtenidos de la
Camara de Comercio de Loja, Unicamente 57 de ellas contestaron las encuesta que se aplicé,
posterior a ello con la informacidn obtenida se procedid a la tabulacién, andlisis e
interpretacion.

v’ Entrevistas
Una entrevista es la construccién a partir de la interaccidon entrevistador y entrevistado. De
acuerdo con el autor Richards (2022), et al, “es una conversacién dirigida entre el investigador
y un individuo o grupo de individuos con el propdsito de recolectar informacion™.
Esta entrevista se desarrolld Unicamente a Josué Angamarca, gerente de la empresa IMEVI,
encargado de la sucursal de la ciudad de Loja, ubicado en la ciudad de Loja enla calle Catacocha

154-45, entre 18 de Noviembre y Sucre.
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CAPITULO |

Tabulacion, analisis e interpretacion de los resultados obtenidos de las 73 encuesta
aplicadas a los propietarios de las agencias de disefio y publicidad de la ciudad de Loja y la
entrevista aplicada al Sr. Jostie Angamarca, gerente de la Unica competencia que ofrece

material publicitario en la ciudad de Loja.

La encuesta consto de 17 preguntas, las cuales contaban con informacién sobre la ofertay la
demanda que manejan las empresas encuestadas. Asi como también se pudo conocer a
profundidad los productos estrella de la empresa, que tipos de promociones han surgido con
mayor éxito permitiendo a la empresa tener una visién clara del camino a seguir de la mano
de los cambios y avances de los medios publicitarios, de igual forma es importante para la
agencia conocer el mercado potencial al cual se va a dirigir, la plaza que permitira tener una

rotacién mas rdpida de los productos.

La entrevista se basd en 9 preguntas que permitié obtener una vision mas clara del manejo
de las importaciones y comercializacién de material publicitario y mupis de la ciudad de Loja
y con los resultados obtenidos en el presente capitulo ayudard a la realizacion del estudio de
mercado en relacién a la proyeccién de la demanda, oferta y demanda insatisfecha; asi
también como permitir crear el plan de comercializacion en funcién al producto, precio, plaza

y promocion antes mencionados.
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¢ 1.1.Tabulacién, andlisis e interpretacion de las encuestas aplicadas a los 73 propietarios
de las empresas demandantes y la entrevista a la competencia, el Sr. Josué Angamarca
de la ciudad de Loja.

1. ¢A qué tipo de empresa pertenece?

Cuadro 1: Clasificacion de las empresas segun su tamafio

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Pequefia 33 45%
Mediana 22 30%
Grande 2 3%
No responde 16 22%
Total 73 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los empresarios
Elaborado por: La autora

Figura 14: Clasificacion de las empresas segun su tamafio

PORCENTAIE

PEQUERNA MEDIANA GRANDE NO RESPONDE

Fuente: Cuadro 1

Elaborado por: La autora
Analisis e interpretacion: En la pregunta contestada por parte de las 73 empresas de disefio
y publicidad de la ciudad de Loja, un 45% corresponde al sector pequefio de empresas en Loja,
el 30% corresponde a empresas medianas, y solamente el 1% sostiene ser parte de grandes

empresas en Loja. Esto nos permite medir el nivel de viabilidad del proyecto para la

importacién de material publicitario y mupis.
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2. ¢éCudl es el ingreso mensual en su empresa?

Cuadro 2: Ingreso mensual en las empresas de publicidad

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Menos de
$1000 5 7%
$1001 a$1300 8 11%
$1301a$1600 14 19%
$1601 a $1800 11 15%
Mas de $1801 19 26%
No responde 16 22%
Total 73 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los empresarios
Elaborado por: La autora

Figura 15: Ingreso mensual en las empresas de publicidad

PORCENTAIE
26%

0,
o 22%

15%

11%
7%
MENOS DE  $1001 A $1301 A $1601 A MAS DE
$1000 $1300 $1600 $1800 $1801 RESPONDE

Fuente: Cuadro 2

Elaborado por: La autora
Analisis e interpretacidn: De los 73 encuestados en la ciudad de Loja, el 7% tiene un ingreso
de menos de $1000, seguido del 11% corresponde a un ingreso de $1000 a $1300, como el
19% corresponde a un ingreso de $1301 a $1600, también el 15% de los empresarios tiene un
ingreso de $1601 a $1800y el 26% siendo el porcentaje mas alto en ingresos con mas de $1801
mensuales en su empresa; sin embargo, el 22% encuestados no responden, mismos que no se
tomardn en cuenta para el andlisis definitivo. Con los resultados obtenidos, se conoce que el

porcentaje mas alto posee ingresos mayores a $1801 y tiene la capacidad de adquirir los

productos de Marka593.
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3. ¢Usted utiliza material publicitario y mupis en el servicio de publicidad que su empresa

oferta?

Cuadro 3: Uso de material publicitario

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 49 67%
No 8 11%
No responde 16 22%
Total 73 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los empresarios
Elaborado por: La autora

Figura 16: Uso de material publicitario

PORCENTAIE

22%

Sl NO NORESPONDE

Fuente: Cuadro 3
Elaboracion: La autora

Analisis e interpretacion: El 67% de los encuestados, aseguran que, si utilizan material
publicitario, mientras que el 11 % no utilizan ni conocen de estos materiales para sus trabajos
de disefio; y el 22% prefiere no responder; de esta forma con los resultados obtenidos se
define el mercado local de disefio y publicidad para el total de empresas que se favorezcan

de los productos que ofertara la agencia Marka593.
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4. ¢{Qué material publicitario adquiere usted con mayor frecuencia para la elaboracién de
sus productos? Tales como vallas publicitarias y sublimacion textil.

Cuadro 4: Frecuencia de adquisicion de material publicitario

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Lonas publicitarias 27 55%
Backlit 20 41%
Papel mupi 2 4%
Polipropileno 0 0%
Mupis 0 0%
Total 49 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los empresarios
Elaborado por: La autora

Figura 17: Frecuencia de adquisicion de material publicitario

PORCENTAIE

LONAS PUBLICITARIASBACKLIT PAPEL MUPI POLIPROPILENO MUPIS

Fuente: Cuadro 4

Elaborado por: La autora
Analisis e interpretacion: En la pregunta contestada por los empresarios de la ciudad de Loja,
se analiza la frecuencia de consumo de los productos a ofertar por lo que el 55% corresponde
a las lonas publicitarias como material que mayormente se adquiere, seguido de los Backlit
con un 41%, el papel mupi con un 4% y en el caso del poliprolino y mupis corresponde al 0%

ya que son productos nuevos que no son parte del mercado local, determinando asi el

volumen de consumo de los materiales que se van a ofertar.
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5. ¢éDe las opciones senaladas indique la cantidad de material publicitario y mupis que su
empresa adquiere mensualmente? (si no adquiere, no responder).

Cuadro 5: Frecuencia de aquicicion del material publicitario

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Lonas publicitarias (1 a 50 m) 4 15%
Lonas publicitarias (51 a 100 m) 17 63%
Lonas publicitarias (10121000 m) 6 22%
Lonas publicitarias (1001 o mas 0 0%
Total lonas 27 100%
Backlit (1 a 50 m) 16 80%
Backlit (51 a 100 m) 4 20%
Backlit (101 a 1000 m) 0 0%
Backlit (1001 o mas) 0 0%
Total backlit 20 100%
Papel mupi (1 a 50 m) 1 50%
Papel mupi (51 a 100 m) 1 50%
Papel mupi (101 a 1000 m) 0 0%
Papel mupi (1001 o mas) 0 0%
Total papel mupi 2 100%
Total 49 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores
Elaborado por: La autora

Figura 18: Frecuencia de adquisicion del material publicitario
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Fuente: Cuadro 5
Elaborado por: La autora
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Analisis e interpretacion: Del total de 49 personas encuestadas, correspondiendo las lonas
con un nivel de frecuencia de consumo de 27 en metros cuadrados, seguido de los Backlit con
un nivel de frecuencia de 20, también los mupis representando un nivel de frecuencia 2,
menor al resto y el polipropileno y mupis con un nivel de frecuencia nulo o 0, ya que al no
existir oferta de mupis, no hay una demanda actual en el mercado de Loja, lo que resulta muy
conveniente para la agencia Marka593, al poder ofertar una nueva gama de productos y asi
diversificar el mercado de la publicidad; estos mupis serdn un servicio diferente y se
diversificara para que los consumidores tengan una amplia gama de seleccién de mupis, en

base a su calidad y precio.

6. ¢Como considera el precio del material publicitario y mupis en la ciudad de Loja?

Cuadro 6: Precio del material publicitario en la ciudad de Loja

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Bajo 2 4%

Medio 20 41%

Alto 27 55%

Total 49 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores

Elaboracidn: La autora
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Figura 19: Precio del material publicitario en la ciudad de Loja
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Fuente: Cuadro 6

Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacidon: Con los datos obtenidos en la siguiente pregunta, los empresarios
consideran que el precio del material publicitario es alto en la ciudad de Loja,
correspondiendo al 55% del total de encuestados, mientras que el 41% cree que tiene un
precio considerable y solo un 4% considera que es bajo el precio del material publicitario;
facilitando a la agencia Marka593 comparar precios a nivel local y nacional en base a las

necesidades del consumidor.
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7. ¢{Qué precio paga por el material publicitario y mupis que usted adquiere? (si no adquiere,
no responder). Cantidad por metro

Cuadro 7: Precio que pagan por los materiales publicitarios

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Lonas publicitarias (51.00a $2.00) 22 45%
Lonas publicitarias (53.00 a $4.00) 23 47%
Lonas ublicitarias 400 en
adelante)p ° 1 2%
No responde 3 6%
Total 49 100%
Backlit ($3.00-$4.00) 21 43%
Backlit ($4.01-$5.00) 21 43%
Backlit (55.01 en adelante) 1 2%
No responde 6 12%
Total 49 100%
Papel mupi ($2.00 a $4.00) 12 24%
Papel mupi ($4.01 a $6.00) 2 4%
Papel mupi ($6.01 en adelante) 0 0%
No responde 35 71%
Total 49 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los empresarios
Elaborado por: La autora

Figura 20: Precios que pagan por los materiales publicitarios
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Fuente: Cuadro 7
Elaborado por: La autora
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Analisis e interpretacion: En la siguiente encuesta aplicada a los consumidores de material
publicitario y mupis de la ciudad de Loja, se pudo analizar de entre todos los materiales, las
lonas publicitarias que mas se compran por metro son de entre $3y $4, representando el 47%
de la poblacién como mayor frecuencia de consumo, el Backlit es otro material muy utilizado
frecuentemente para realizar vallas publicitarias, este se compra de la misma forma, en
metros, lo que sefiala la encuesta es que la mayoria de consumidores pagan frecuentemente

de entre S3 a S5, representando el 86% de la poblacidn.

El papel mupi no se frecuenta a comprar frecuentemente ya que se requiere para trabajos
especificos del mercado, mas no para la mayoria de proyectos publicitarios, sin embargo, la
mayoria de los consumidores no paga mas de $4 el metro, sefialando que solo es un 24% del
total de la poblacidn; con el polipropileno y mupi, son productos que no se conocen en la
totalidad en el mercado, por lo que no apuestan mucho por este material en la realizacién de
proyectos, dejando grandes acabados y los mupis se conoce aqui que no hay oferta ni
demanda ya que solamente 2 del total de mi frecuencia dieron a conocer que si utilizado este
producto. Este apartado, permite analizar un margen de ganancia de los productos que se
consumen actualmente a su vez, ofrece informacion del precio actual de la competencia.

8. ¢En qué lugar compra material publicitario y mupis?

Cuadro 8: Lugares de compra del materiales publicitario y mupis

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAIJE
Distribuidoras locales 20 41%
Distribuidoras  fuera

29 59%
de la ciudad
Total 49 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los empresarios

Elaborado por: La autora
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Figura 21: Lugares de compra del material publicitario y mupis
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Fuente: Cuadro 8
Elaborado por: La autora
Analisis e interpretacidn: Con los resultados adquiridos en relacién al lugar para adquirir el

material publicitario y mupis, los empresarios de las agencias de publicidad consideran en un

41% a las distribuidoras locales, mientras que un 59% a las distribuidoras fuera de la ciudad.

En la presente encuesta se logrd constatar los lugares de preferencia de consumo de los
materiales publicitarias, en la ciudad de Loja a pesar de ser un mercado un poco excesivo en
relacion precio-calidad se les facilita por el tiempo y la diversificacién de los productos,
mientras que el resto tiene distribuidores de confianza que les facilita el abastecimiento de
estos productos.

9. Si se importara material publicitario y mupis desde China a la agencia Marka593. ¢Estaria

dispuesto en adquirir estos productos?

Cuadro 9: Disponibilidad para adquirir material publicitario y mupis

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
S 49 100%
NO 0 0%
Total 49 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los empresarios
Elaborado por: La autora
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Figura 22: Disponibilidad para adquirir material publicitario y mupis
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Fuente: Cuadro 9
Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacion: Los 49 empresarios de la ciudad de Loja, correspondiendo al 100%,
estadn dispuestos en adquirir los materiales publicitarios y mupis que la agencia Marka593
pretende importar en la ciudad. Es decir, si existe publico interesado en consumir este
producto que va en aumento en estos ultimos afios, también al escuchar de mupis, les llamé

mucho la atenciéon para poder ellos brindar este servicio a sus compradores.

10. Al adquirir material publicitario y mupis. ¢Qué es lo primero que consideraria?

Cuadro 10: Factores del material publicitario y mupis

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Precio 13 27%
Calidad 28 57%
Presentacion 3 6%
Rapidez 5 10%
Total 49 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los emprendedores

Elaborado por: La autora
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Figura 23: Factores del material publicitario y mupis
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Fuente: Cuadro 10

Elaborado por: La autora
Andlisis e interpretacidn: En la siguiente pregunta contestada por los propietarios de las
agencias de publicidad, el 57% de ellos toman en cuenta la calidad del producto antes que
otros factores, el 27% valoran el precio del producto, un 10% se fijan en la rapidez en la que
llega el producto y solo el 6% consideran a la presentacion como un factor importante al
momento de adquirir estos productos. Estos resultados son relevantes para el momento de
elaborar las estrategias adecuadas para fijar los precios y mejorar la calidad de los productos

gue los propietarios de las agencias de publicidad estén dispuestos en adquirir.



11. ¢Qué precio estaria usted dispuesto a pagar por el material publicitario y mupis?

Cuadro 11: Precio estimado a pagar por el material publicitario y mupis

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Lonas publicitarias ($1.00 a $2.00) 27 55%
Lonas publicitarias ($3.00 a $4.00) 19 39%
Lonas publicitarias ($4.00 en adelante) 3 6%
Total 49 100%
Backlit ($3.00-$4.00) 27 55%
Backlit ($4.01-$5.00) 22 45%
Backlit (55.01 en adelante) 0 0%
Total 49 100%
Papel mupi ($2.00 a $4.00) 34 69%
Papel mupi ($4.01 a $6.00) 15 31%
Papel mupi ($6.01 en adelante) 0 0%
Total 49 100%

Fuente:

Encuesta aplicada a los empresarios

Elaborado por: La autora

Figura 24: Precio estimado a pagar por el material publicitario y mupis
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Fuente: Cuadro 11
Elaborado por: La autora
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Andlisis e interpretacion: En la siguiente pregunta encuesta, se fundamenta el precio
estimado de todos los productos que se estiman importa desde China, basados en las variables

calidad, precio, rapidez y presentacion.

Muchos de los emprendedores se fijan mucho al momento de comprar muchos de sus
productos de publicidad, es por eso que muchos de los precios que se presentaron fueron
diversificados, el 55% de los empresarios desean adquirir lonas publicitarias de $1 a $2,
seguido del 39% decidieron comprar lonas de $3 a $4 dando preferencia a la calidad del
producto. También pasé con el material Backlit, el 55% pretende adquirir entre $3 a S4 vy el
69% decidieron comprar papel mupi de $2 a $4 dodlares, datos que se tomaran en

consideracion para fijar el PVP.

12. ¢{Ddnde le gustaria que la agencia Marka593 este ubicada?

Cuadro 12: Ubicacion de la planta Marka593

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Centro de la ciudad 33 67%
Norte de la ciudad 10 20%
Sur de la ciudad 4 8%
glijiijzjel centro de 5 4%
Total 49 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los empresarios
Elaborado por: La autora
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Figura 25: Ubicacion de la planta Marka593
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Fuente: Cuadro 12

Elaborado por: La autora
Analisis e interpretacion: En la siguiente pregunta encuestada a los propietarios de las
agencias de publicidad en Loja, se obtuvo como resultado que un 67% desea que la agencia
Marka593 se localice en el centro de la ciudad, porque ofrece cercania y comodidad al

momento de compra, un 20% prefiere al norte de la ciudad, un 8% al sur de la ciudad y un 4%

alejado del centro de la ciudad.

Esta es una pregunta decisiva para la empresa, ya que se realizardn modificaciones en la plata

para que se logre un espacio y una distribucién correcta entre los empleados y los materiales.

13. ¢(En qué puntos de venta le gustaria encontrar el material publicitario y mupis?

Cuadro 13: Puntos de venta del material publicitario y mupis

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Tiendas virtuales 21 43%

Tiendas fisicas 3 6%
Distribuidoras 17 35%
Almacenes 8 16%

Total 49 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los emprendedores
Elaborado por: La autora
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Figura 26: Puntos de venta del material publicitario y mupis
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Fuente: Cuadro 13

Elaborado por: La autora
Analisis e interpretacion: De acuerdo a la pregunta encuestada, se puede lograr obtener una
respuesta mas contundente de donde encontrar el producto que se esta ofertay un 43% de

los usuarios responde que, en tiendas virtuales, tanto como el 35% de los consumidores en

distribuidoras, un 16% en almacenes y solo el 6% en tiendas fisicas.

Al momento de elaborar las estrategias de promocion, se tomara en cuenta los lugares aptos
a promocionar y por tanto ofertar de los productos, como también las tiendas virtuales, ya
gue la mayoria se siente mas cdmodo y familiarizado con el mercado en linea, al estar
hablando de empresas de publicidad.

14. ¢En qué medios de comunicacidn le gustaria que se dé a conocer sobre el material

publicitario y mupis?

Cuadro 14: Medios de comunicacion

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Redes sociales 48 98%
Prensa 0 0%
Television 1 2%
Radio 0 0%
Total 49 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los emprendedores
Elaborado por: La autora
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Figura 27: Medios de comunicacion
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Fuente: Cuadro 14

Elaborado por: La autora
Analisis e interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos, al ser mismas empresas que
se encargan en materia de publicidad digital, el 98% de los empresarios decidieron en utilizar
las redes sociales como medio masivo de preferencia y Unicamente el 2% decidieron la
televisidn como medio. Para dar a conocer una informacidon mas de un mercado local, en vista
gue Facebook, Instagram y Google cuentan con herramientas de segmentacion y difusion al
publico objetivo, esta forma nos facilitara para publicitar de forma creativa y mds ordenada al
publico al que deseamos llegar.

15. Si la respuesta en la pregunta 14 fue en redes sociales, indique en cual:

Cuadro 15: Plataformas de redes sociales

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAIJE
Facebook 16 33%
Twitter 0 0%
Instagram 17 34%
Google Ads 15 31%
Total redes sociales 48 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los emprendedores
Elaborado por: La autora
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Figura 28: Plataformas de redes sociales
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Fuente: Cuadro 15
Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacién: Con los resultados obtenidos y en base a la pregunta anterior
contestada, solo 48 personas tienen preferencia para las redes sociales. los encuestados
demuestran tener mejor manejo en los medios alternativos como lo son las redes sociales, es
asi como Facebook tiene un 33% de porcentaje de preferencia, seguido de Twitter con un 0%
con la menor variable, también esta Instagram con 34% posicionado como la mayor variable
y anuncios en Google con un 31%.

16. Silarespuesta en la pregunta 14 fue en la television, indique en cual:

Cuadro 16: Canales de television

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Ecotel TV 0 0%
Canal SUR 1 1%
Uv Television 0 0%
Plus TV 0 0%
Total televisiéon 1 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los empresarios
Elaboracidn: La autora
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Figura 29: Canales de television
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Fuente: Cuadro 16

Elaborado por: La autora
Analisis e interpretacion: Con la siguiente pregunta aplicada a los encuestados con respecto
a los medios de comunicacidn, se obtuvo un 1% ,es decir, una sola persona prefiere los medios
tradicionales como medio de promocién de nuestros productos; como resultado se obtuvo
un 0% para Ecotel TV, seguido de Canal SUR con una variable de un 1% y siendo la mayor del
rango de frecuencia, también esta UV Television y Plus TV con un 0%.

17. é{Qué promociones le gustaria que la agencia Marka 593 le diera por la compra de

material publicitario y mupis?

Cuadro 17: Promociones por la compra de material publicitario

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Activaciones 3 6%
Regalos 4 8%
Descuentos 28 57%
Give aways 4 8%
Interacciones 10 20%
Total 49 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los empresarios
Elaboracién: La autora
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Figura 30: Promociones por la compra de material publicitario
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Fuente: Cuadro 15
Elaborado por : La autora

Andlisis e interpretacion: En la siguiente pregunta contestada por los empresarios, se obtuvo
los siguientes resultados, un 57% prefieren utilizar descuentos como un medio de promocién
al momento de adquirir su producto, asi como las interacciones en redes sociales con un 20%
gue pueden mejorar a promocionar tanto su empresa como la del otro, también esta es una
gran estrategia de mercado que atrae nuevo publico dentro del mismo mercado, los regalos
por compra con un 8%, Give Aways con 8% y las activaciones con un 6%. Todas estas
estrategias se han implementado en la agencia Marka593 y han resultado altamente
satisfactorias para entrar directamente a los ojos del cliente o consumidor y se implementaran
asi mismo con los productos nuevos, como una forma de testeo y presentacién de los nuevos

productos al mismo mercado objetivo.
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¢ 1.2 Andlisis de la entrevista realizada a la competencia, el Sr. Jostie Angarca.

1. ¢Usted distribuye material publicitario y mupis?

El gerente comercial de la sucursal IMEVI en la ciudad de Loja, respondid que, si distribuye
todo tipo de material publicitario en la ciudad de Loja en lo referentes a vallas publicitarias y
material textil, sin embargo, contesto que no distribuyen nada en lo relacionado a mupis ni
sus derivados y aunque representa una gran competencia, también representa una ventaja
comparativa y competitiva ya que no poseen este tipo de formato para las nuevas tendencias

en la publicidad digital.

2. é{Qué productos en lo referente al material publicitario y mupis oferta en su empresa?
El gerente José Angamarca, asevero que oferta todo tipo de material publicitario, incluido las
lonas publicitarias y el Backlit pero que no distribuye papel mupi, polipropileno y mupis,

debido a las restricciones que tiene el Municipio de Loja en este momento.

3. éCual es la procedencia del material publicitario que usted vende?

José Angamarca, respondié dependiendo del producto, importan el material que necesitan,
es decir, importan material desde Colombia como lonas y vallas como de China también
importan la mayoria de material en formato de metros y a gran escala, pero en maquinaria ya

se enfocan en el mercado italiano y americano por la calidad de sus maquinas.

4. ¢Realiza envios a nivel nacional y provincial?
Esta empresa distribuidora de la ciudad de Cuenca cuenta con diferentes sucursales en el pais,
tales como Cuenca, Guayaquil y Loja, ofertando también material a otras agencias de

publicidad a los cantones de la provincia como Catamayo y Catacocha.
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5. éCual es el porcentaje de ingresos por ventas del material publicitario que maneja desde
el afio 2018 al 2020?
El gerente comentaba que, no contaba con datos exactos, sin embargo, la empresa ha logrado
s un crecimiento durante el 2019 y en el afio 2020 durante la pandemia, se mantuvieron los
ingresos, donde lograron facturar mas de $850,000 dédlares en este periodo y que han tenido
un crecimiento constante del 25%
6. éCuadles son los precios del material publicitario que usted oferta a las empresas
publicitarios?
En esta entrevista, el gerente de la empresa IMEVI, me informo sobre los precios actuales de
los 3 materiales publicitarios que oferta en el mercado de la publicidad, sus precios se
mantienen estandar en este 2022, se pudo comparar los precios de los consumidores con los
que esta oferta, llegando a la conclusiéon que tienden a subir estos precios al ser los Unicos

distribuidores en la ciudad de Loja.

7. éCudnto material publicitario vente usted mensualmente?

Explica el gerente comercial, que, al ser una gran distribuidora en todo el pais, ellos venden
mas de 300 m mensuales en lonas publicitarias, ya que es el producto mas comun en trabajos
de vallas publicitarias al igual que el Backlit, que es un producto menos frecuente pero que
igual se lo utiliza y asi mismo, de forma no tan frecuente, al papel mupi lo venden

mensualmente hasta 100 metros.

8. ¢Qué promociones ofrece a sus clientes al momento de adquirir material publicitario?

En la entrevista formulada hacia el gerente de IMEVI, competencia directa en la ciudad de
Loja, el asevero lo siguiente: "Al momento de comprar un producto ellos tienen la oportunidad
de adquirir mds de una promocion, puesto que, entran a nuestra cartera de clientes”, los

clientes mas leales en compra reciben descuentos mensuales mas la oportunidad de adquirir
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a crédito, regalos en los catdlogos en linea, asi mismo, los nuevos clientes tienen la
oportunidad de obtener descuentos en la primera compra, como también, reciben
actualizaciones a sus emails de los productos en liquidacidn, combos y promociones de
navidad y aifio nuevo.

9. ¢Por qué medios de comunicacion da a conocer la existencia de su empresa y los

productos de material publicitario que oferta a sus clientes?

Josué Angamarca, gerente de la empresa distribuidora de material publicitario, cuenta con
diferentes plataformas de difusion, Facebook, Instagram, Google ads, incluida una pagina web

gue redirecciona asi a su lugar de venta o Market place.

Todos estos medios de comunicacidn han ayudado a constituir la empresa para darse a
conocer hasta el dia de hoy, han podido manejar a la perfeccién todos estos medios y crear
un vinculo con grandes Agencias de publicidad en Ecuador. Concluyo el entrevistado: “"Es muy
facil encontrar nuestros productos a pesar de ser una empresa originaria de Cuenca, supimos

posicionarnos en el mercado.
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CAPITULO I

¢ Estudio de mercado

La investigacién de mercados es la planeacidn, recopilacién y andlisis de la informacién

relevante y la toma de decisiones en las estrategias de marketing de las organizaciones.

En el presente capitulo, se elabora el estudio de mercado de los materiales publicitarios para
la comercializacion a los empresarios de las agencias de publicidad en la ciudad de Loja, en
donde se calcula la demanda potencial, actual o real y efectiva; asi como su oferta, en
promedio de ventas mensuales y anuales, la proyeccion de oferta anual en relacién a su tasa
de crecimiento; y, la demanda insatisfecha del mercado publicitario; misma informacién que
se obtuvo de los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a las 73 empresas de

publicidad y marketing de la ciudad de Loja.

Ademads, se desarrolla el plan de comercializacion en relacion al producto o servicio, precio,
plaza o distribucidn, promocion y publicidad; misma informacidn relevante que permite saber
la situacién actual de la agencia Marka593 para definir estrategias en base a estos

pardmetros.
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v’ Promedio de consumo
Es el gasto final de los hogares e instituciones sin fines de lucro. Normalmente se sitla entre

55 %y 70 % del PIB.

Para calcular el consumo anual de material publicitario se desarrollé un calculo en el periodo
especifico desde el afio 1 hasta el ano 5, tomando en cuenta la frecuencia y el periodo de

tiempo.

Iniciamos calculando el punto medio dependiendo de la cantidad del punto medio del total de
metros de lonas publicitarias, Backlit, polipropileno y mupis que se deben calcular, la
frecuencia se lo toma de las encuestas elaboradas a empresas del sector publicitario que se
elaboré en este estudio.

Cuadro 18: Consumo Anual de Lonas Publicitarias

TCINTODU

CANTIDAD ot iemirin METROS USO ANUAL
EN METROS SEMANALES ~ MENSUAL

Lonas

publicitarias 26 4 102 12 1224
(1a50m)

Lonas

publicitarias 76 17 1284 12 15402
(512100 m)

Lonas

publicitarias 551 6 3303 12 39636
(101 a 1000

m)

Lonas

publicitarias 1001 0 0 12 0
(1001 o mas

Total 1653 27 4689 48 56262

Fuente: Cuadro 5
Elaborado por: La autora

CPA= 2084
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Cuadro 19: Consumo Anual de Backlit

METROS PERIODO uso
CANTIDAD EN METROS Xm  FRECUENCIA SEMANALES MENSUAL ANUAL
Backlit (1 a 50 m) 26 16 408 12 4896
Backlit (51 a 100 m) 76 4 302 12 3624
Backlit (10121000 m) 551 O 0 12 0
Backlit (1001 o mas) 1001 O 0 12 0
Total 1653 20 33050 48 8520

Fuente: Cuadro 5

Elaborado por: La autora

CPA= 426
Cuadro 20: Consumo Anual de Mupis

CANTIDAD METROS PERIODO uso
EN METROS Xm  FRECUENCIA SEMANALES MENSUAL ANUAL
Fapel mupl o6 4 26 12 312
bapel mipi

1 76 12 912
(51a100 m)
Papel mupi
(101 a 1000551 O 0 12 0
m)
Papel mupi
(1001 o 1001 O 0 12 0
mas)
Total 1653 2 102 48 1224

Fuente: Cuadro 6
Elaborado por: La autora

CPA=612

Analisis e interpretacion: De acuerdo a los datos obtenidos se puede observar como todos los
materiales en el periodo de 52 semanas incrementan su consumo anual en base a los calculos
gue se desarrollaron, por otro lado, el polipropileno y mupis son dos materiales que no hay
oferta en la actualidad y por lo tanto demanda, son dos productos nuevos que se
comercializaran para el mercado de la ciudad de Loja, los cuales se pretende mejorar y elevar

las cifras de consumo hasta el afio 5.
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El analisis de la demanda es el proceso de entender la demanda de los consumidores hacia

un producto o servicio en un mercado objetivo. Las técnicas de analisis se utilizan para abrir

camino a un mercado exitosamente y generar los resultados esperados. (Torres, 2022)

En este caso la demanda describe al total de nimero de personas o empresas del sector

publicitario de la ciudad de Loja que estan dispuestos en adquirir material publicitario de la

empresa importadora y comercializadora Marka593 dependiendo de sus necesidades vy

deseos a un precio determinado.

v' Demanda potencial

La demanda potencial es el volumen maximo que podria alcanzar un producto o servicio en

unas condiciones y tiempo determinado, y se expresa en unidades fisicas o monetarias.

Cuadro 21: Demanda Potencial del Material Publicitario

ANO Material publicitario N de empresas Demandantes Potencial
10,00% 67%

2021 Lonas. pub!|C|tar.|as, Backlit, .Papel 73 49
Mupi, Polipropileno y Mupis

2022 Lonas: pub‘I|C|tar.|as, Backlit, .Papel 54
Mupi, Polipropileno y Mupis

2023 Lona§ pub'I|C|tar.|as, Backlit, .Papel 59
Mupi, Polipropileno y Mupis

2024 Lonasj pub'I|C|tar.|as, Backlit, .Papel 65
Mupi, Polipropileno y Mupis

2025 Lonas' pub'I|C|tar'|as, Backlit, .Papel 107 72
Mupi, Polipropileno y Mupis

2026 Lonas' pub'I|C|tar.|as, Backlit, .Papel 118 79
Mupi, Polipropileno y Mupis

Total 563 377

Fuente: Cuadro 3
Elaborado por: La autora
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Andlisis e interpretacidon: A partir de los datos obtenidos en la Superintendencia de

Compaiiias y la tasa de crecimiento empresarial 2022, podemos concluir cdmo hubo un

incremento de empresas del 10% a partir del 2020, a partir de este dato se toma el total de

los afios en donde se estima comercializar los metros de las lonas publicitarias, Backlit, papel

mupi y polipropileno. Por otro lado, la demanda potencial se obtuvo de las encuestas

elaboradas a las empresas, es decir, el 67%, se multiplicé a las empresas publicitarias de cada

ano por la demanda potencial del afo anterior en donde se llega al total de 377 del volumen

maximo de uso.

v' Demanda actual o real

Este término hace referencia al analisis que procura determinar el volumen, tanto de bienes

como de servicios, que el potencialconsumidor o los clientes estan dispuestos a pagar y

adquirir.
Cuadro 22: Demanda Real del Material Publicitario
ANO Material publicitario Demandantes potenciales Demandantes Reales
Lonas publicitarias 67% 55%
2021 Lonas publicitarias 49 27
2022 Lonas publicitarias 54 30
2023 Lonas publicitarias 59 33
2024 Lonas publicitarias 65 36
2025 Lonas publicitarias 72 39
2026 Lonas publicitarias 79 43
Total 377 208
ANO Material publicitario Demandantes potenciales =~ Demandantes Reales
67% 41%
2021 Backlit 49 20
2022 Backlit 54 22
2023 Backlit 59 24
2024 Backlit 65 27
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2025 Backlit 72 29
2026 Backlit 79 32
Total 377 155
ANO Material publicitario Demandantes potenciales =~ Demandantes Reales
67% 4%
2021 Papel Mupi 49 2
2022 Papel Mupi 54 2
2023 Papel Mupi 59 2
2024 Papel Mupi 65 3
2025 Papel Mupi 72 3
2026 Papel Mupi 79 3
Total 377 15

Fuente: Cuadro 4 y cuadro 23
Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacidon: Asimismo, como se desarrollé en el analisis anterior , con la ayuda

de la demanda potencial se trasladaron los mismos datos y el total de los 5 afos a calcular,

todos estos obtenidas de las encuestas aplicadas en las empresas de publicidad, que como

resultado nos da el total de la demanda real de un 55% para las lonas publicitarias, un 41%

para el Backlit un 4% para el papel mupi; por otro lado el polipropileno y el papel mupi se

calculd un total de demanda real de un 0% ya que no existe una demanda efectiva actual en

la que se puede calcular un volumen estimado de produccién.

v' Demanda efectiva

La demanda efectiva esta compuesta por todos aquellos productos que los consumidores

desean adquirir a un precio determinado y cuentan con la capacidad adquisitiva para ello, es

decir, es la cantidad de producto que llega a venderse.
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Cuadro 23: Demanda Efectiva del Material Publicitario

ANO  MATERIAL PUBLICITARIO N DE EMPRESAS DEMANDA EFECTIVA
10% 100%

2021 Lona; pul_ohatqnas, Backl|_t, Papel 73 49
Mupi, Polipropileno y Mupis

2022 Lona§ pu!ohatgnas, Backll.t, Papel 30 74
Mupi, Polipropileno y Mupis

2023 Lona§ pu!ohatgnas, Backll.t, Papel 33 31
Mupi, Polipropileno y Mupis

2024 Lona§ pu!ollata?rlas, Backll.t, Papel 97 39
Mupi, Polipropileno y Mupis

2075 Lona§ pu.bI|C|ta?r|as, Backll.t, Papel 107 98
Mupi, Polipropileno y Mupis

2026 Lona§ pu!olluta?rlas, Backl{t, Papel 118 108
Mupi, Polipropileno y Mupis

Total 563 518

Fuente: Cuadro 9

Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacion: En este analisis se multiplico el total de la poblacion de las empresas
de publicidad para el total de la demanda efectiva del afio anterior, de esta manera se obtuvo

el total de 518 lo que corresponde al total de personas que desean adquirir el material

publicitario y mupis desde el 2021 al 2026.

v’ Proyeccién de la demanda

La proyeccién de la demanda combina las proyecciones cualitativas y cuantitativas, que
dependen de la capacidad de recopilar informacion desde diferentes fuentes de datos de la
cadena de suministro. Los datos cualitativos se pueden seleccionar de fuentes externas como
informes de noticias, tendencias culturales y de redes sociales, e investigacion de
competidores y mercados. Los datos internos como la retroalimentacidn y las preferencias de
cliente también contribuyen a obtener una imagen precisa de las proyecciones. (sap.com,

2022)
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DEMANDA
:Z’ZTISC/T RIA POBLACION ~ DEMANDA DEMANDA DEMANDA g;(O)MEDI PROYECTA
S POR METRO EMPRESAS  POTENCIAL REAL EFECTIVA ) via, DA EN
METROS
10,00% 67% 55% 100% 2084
0 73 49 27 27 2084 56.264
1 80 54 30 30 2084 61.660
2 88 59 33 33 2084 67.826
3 97 65 36 36 2084 74.609
4 107 72 39 39 2084 82.070
5 118 79 43 43 2084 90.277
Total 563 377 208 208 2084 1.173.666
USo DEMANDA
BACKLIT POR  POBLACION ~ DEMANDA DEMANDA DEMANDA ,o°. . PROYECTA
METRO EMPRESAS ~ POTENCIAL REAL EFECTIVA o v DA EN
METROS
10,00% 67% 41% 100% 426
0 73 49 20 20 426 8.520
1 80 54 22 22 426 9.397
2 88 59 24 24 426 10.337
3 97 65 27 27 426 11.370
4 107 72 29 29 426 12.507
5 118 79 32 32 426 13.758
Total 563 377 155 155 426 239.940
USO DEMANDA
PAPEL MUPI POBLACION  DEMANDA DEMANDA DEMANDA .- -  PROYECTA
POR METRO  EMPRESAS  POTENCIAL REAL EFECTIVA o ovia, DA EN
METROS
10,00% 67% 4% 100% 612
0 73 49 2 2 612 1.224
1 80 54 2 2 612 1.317
2 88 59 2 2 612 1.449
3 97 65 3 3 612 1.594
4 107 72 3 3 612 1.753
5 118 79 3 3 612 1.928
Total 563 377 15 15 612 344.703

Fuente: Cuadro 3,4,5,9,22
Elaborado por: La autora
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Analisis e interpretacion: En este cuadro se presenta un resumen muy amplio del total de
demandas que se realizado con anterioridad, los afios a partir del 2022 al 2026 va aumentando
consecutivamente con un total del 10%, la demanda potencial es igual para todos los tipos de
productos que se van a ofertar, contando con un 67%, la demanda real es diferente, contando
con un 55% para las lonas publicitarias, 41% para el Backlit y un 4% para el papel mupi; la
demanda efectiva es de un 92% para todos los productos menos para el papel mupi puesto
gue no hay consumo y el total de cada producto reflejado hasta el afno 2025 es el total de

2.578.466 para lonas publicitarias, 390.190 para backlits, 55.963 para el papel mupi.

Es decir, el polipropileno y el mupi no hay demandas proyectadas por lo que esto nos ofrece
una ventaja competitiva y estar un paso mas adelante frente nuestra competencia para poder

ofertar un nuevo producto en el mercado.

¢ Andlisis de la oferta

Para analizar la oferta se debe determinar la cantidad de productos que se va a ofertar y las
condiciones que posee la empresa econédmicamente para poder poner a disposicidon estos

productos dentro del mercado de Loja y poder ofertar asi nuestro producto o servicio.

v’ 2.2.1.Promedio de ventas
El precio de venta promedio es el costo que en promedio se vende un producto. Esta métrica
se puede aplicar de manera restringida a un producto o servicio o, de manera mas extensa, a

todo un mercado. (TuDashboard, 2021)
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Cuadro 25: Promedio de Ventas

CANTIDAD DE

PUBticTaRAs g X FRECUENCA O iales  MENSURL  ANUALES
METROS

1a100 505 O 0 12 0

101 a 200 1505 0 0 12 0

201 a 300 250,5 0 0 12 0

301 o mas 301 1 301 12 3612
Total 752,5 0 0 12 3612
CANTOAD eris X Frecumicn  MEIOSPEono o
1a100 50,5 O 0 12 0

101 a 200 1505 0 0 12 0

201 a 300 250,5 0 0 12 0

301 o mas 301 1 301 12 3612
Total 752,5 0 0 12 3612
O oiment am Frecuman LGS WEGDe s
13100 50,5 1 50,5 12 606

101 a 200 150,5 0 0 12

201 a 300 250,5 0 0 12

301 o mas 350,5 0 0 12 0

Total 802 O 0 12 606

Fuente: Cuadro 6
Elaborado por: La autora

Analisis e interpretacion: En este analisis, se puede evidenciar de las encuestas aplicadas a las
empresas de publicidad se pudo obtener la cantidad de cada producto que se puede vender
en tanto en metros como en unidades como es el caso de los mupis, se calcula la cantidad en
metros sobre el punto medio, la frecuencia es la misma y se multiplican estos dos de dos
obteniendo el total de ofertas semanales, se conoce que el periodo de semanas es el total de
52 y finalmente se obtiene la cantidad de metros que se van a vender anualmente para

obtener asi los metros que se venderan semanales por el periodo de semanas.
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Son estimaciones del comportamiento futuro de algunas de las variables que se utilizaran en

él pronostico, esta técnica de proyeccion tienen su aplicacidn de caracter especial que hace

de su seleccion un problema de decision influido por diversos factores.

Cuadro 26: Proyeccion de la Oferta de Material Publicitario

LONAS PUBLICITARIAS POR

VETRO TASA DE CRECIMIENTO ~ OFERTA TOTAL ANUAL
2021 3.612

2022 4.515

2023 5.644

2024 25,00% 7.055

2025 8.818

2026 11.023

Total 40.667

BACKLIT POR METRO TASA DE CRECIMIENTO ~ OFERTA TOTAL ANUAL
2021 3.612

2022 4.515

2023 5.644

2024 25,00% 7.055

2025 8.818

2026 11.023

Total 40.667

PAPEL MUPI POR METRO ~ TASA DE CRECIMIENTO ~ OFERTA TOTAL ANUAL
2021 606

2022 758

2023 947

2024 25,00% 1.184

2025 1.479

2026 1.849

Total 6.823

Fuente: Cuadro 26
Elaborado por: La autora
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Analisis e interpretacion: Este analisis se realizé de acuerdo al nimero de afios que va a
producir la empresa las lonas publicitarias ya que tenemos conocimiento que la tasa de
crecimiento es de 22, 5% datos obtenidos de la entrevista a la competencia; desde el afio 00
de la oferta se obtiene del cuadro anterior y se multiplica por la tasa de crecimiento, después
este resultado se divide por el mismo afo, asi se desarrollan con los siguientes afios hasta
obtener el total de la proyeccién de la oferta que es igual a 178,443 para las lonas publicitarias
por metro, 178,443 para el Backlit, mientras que para los otros productos no se puede obtener

una proyeccion de oferta actual debido a la falta o escases de los mismos.

¢ Demanda insatisfecha

La demanda insatisfecha, se presenta cuando el mercado no cubre las necesidades de la
demanda, con los productos existentes en el mercado. En estas situaciones, se debe calcular
la magnitud de dicha demanda, para determinar cudl es la cantidad de produccién necesaria
para lograr satisfacer el mercado.

Cuadro 27: Demanda Insatisfecha del Material Publicitario

PROYECCION

LONAS PUBLICITARIAS POR METRO DE LA PROYECCION DE LA OFERTA %A/Z;\'II;IE;'HA
DEMANDA

2021 56.262 3612 52.650

2022 61.660 4515 57.145

2023 67.826 5644 62.182

2024 74.609 7055 67.554

2025 82.070 8818 73.251

2026 90.277 11023 79.254

Total 1.173.666 40667 392.037
PROYECCION DEMANDA

BACKLIT POR METRO DE LA PROYECCION DE LA OFERTA INSATISFECHA

DEMANDA
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2021 8.520 3612 4.908
2022 9.397 4515 4.882
2023 10.337 5644 4.693
2024 11.370 7055 4.316
2025 12.507 8818 3.689
2026 13.578 11023 2.735
Total 239.940 40667 25.222
PAPEL MUPI POR METRO g':_OYECCIOIIfIA PROYECCION DE LA OFERTA ID/\ZI\;\I?'I,;II?I:/_ACHA
DEMANDA
2021 1.224 606 618
2022 1.317 758 560
2023 1.449 947 502
2024 1.594 1184 410
2025 1.753 1479 273
2026 1.928 1849 79
Total 344.703 6823 2.442

Fuente: Cuadro 23,25y 26
Elaborado por: La autora

Andlisis e interpretacion: En este presente analisis, se llegd a la conclusidon que, al tener

solamente una competencia en el mercado actual, existe una amplia demanda insatisfecha en

donde el mercado no puede cubrir sus necesidades y buscan la ayuda externa de diferentes

proveedores en otras partes del pais que no es Loja.

Aqui podemos observar como se calculd desde el afio base a 5 afios de proyeccion para los

diferentes productos que se ofertaran en la agencia Marka593, cada uno de ellos como se

puede observar en la tabla, las lonas, el Backlit, el papel mupi y el polipropileno muestran

acertadas cifras a 5 afios de su importacidon y comercializacién a excepcion del Mupi, que

muestra cifras en 0 al ser un producto nulo en el mercado publicitario.
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¢ Plan de comercializacion

Para la comercializacion de los productos en material publicitario para las empresas de
publicidad se tome en cuenta los elementos del marketing Mix del mercado que son:

producto, precio, plaza y promocion.

v' 2.4.1Producto o servicio

Los productos a comercializarse son los mismos que seran para la elaboracién de vallas
publicitarias y mupis enfocado en el sector de las empresas de la ciudad de Loja, estos serdn
importados directo desde China hasta la importadora MARKA593; los mismos que garantizan
excelente calidad a muy buen precio y con un tipo de publicidad que esta conforme a la

tendencia actual de marketing y publicidad.

Entre las cualidades de sus productos, se encuentra el tipo de material para la elaboracion de
las vallas, ofreciendo durabilidad y un manejo flexible debido a la composicién de caucho

reciclado de llantas, plastico comprimido y lonas de excelente calidad.

Presentacion de las Lonas publicitarias:

Las lonas publicitarias o lonas mesh o malla, usadas en trabajos de impresién, puesto que al
ser micro perforada evita el efecto viento sobre ella proporcionando mayor duraciéon y menor
peso. Es ideal para la impresién a full color con diferentes tintas, mejor aun con tintas eco

solventes ya que son muy resistentes al agua y sol. Disponible su venta en metro y rollo.
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Figura 31: Ejemplo de Lonas Publicitarias

Elaborado por: la autora

Presentacion del backlit:

Backlit o lonas de Backlit blanco, son lonas trasltcidas blanca brillante, perfecto para cajas de
iluminacién, banners publicitarios o para anuncios con iluminacién posterior. Excelente
calidad de impresion, absorcién de tinta y secado rdpido, disefiada para impresién base

solvente, eco solvente, UV y latex. Disponible en venta por metro y rollo.

Figura 32: Ejemplo de Backlits

Elaborado por: la autora
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Presentacion del papel mupi:

El papel para mupi es el mas utilizado para la creacién de carteles publicitarios e y mupis
(mupi: expositor publicitario usado normalmente en la ciudad y ubicado en las paradas de
autobus, aceras y lugares frecuentemente visitados, en donde cuyo fondo se colocan carteles
0 anuncios de manera mas creativa y con un fin comercial o propagandistico). Disponible en
venta o rollo.

Figura 33: Ejemplo de Papel Mupi

Elaborado por: la autora

Presentacion del polipropileno:

El polipropileno mate es un material que muestra su versatilidad para el uso diario de las
imagenes en alta definicion de las propagandas, produce impresiones con colores intensos y
de atractiva calidad de imagenes en una extensa gama de aplicaciones para el uso al aire libre

o bajo techo. Disponible su venta en metro o rollo.
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Figura 33: Ejemplo del Polipropileno
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Elaborado por: La autora

v’ Presentacion de los mupis:

La publicidad en mupis junto con la publicidad en paradas retro iluminadas estan en las calles
de las grandes ciudades, visibles las 24 horas del dia. Atraen la atencidon tanto de conductores,
con multiples impactos publicitarios. Se puede contratar la unidad semanalmente o

periddicamente. La produccidn de la creatividad es barata y es reutilizable.

Estos mupis se encontrardn en puntos estratégicos de la ciudad, con una estrategia y una
planificacién de campafia publicitaria, se elabora el disefio y después la insercidon de los

anuncios en los mupis de las zonas establecidas. Incluye gastos de internet y radio.
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Figura 34: Ejemplo de Mupis
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Elaborado por: La autora

v’ Etiqueta

La etiqueta es una parte importante del producto y se mostrara visible y adherida a todos los
productos, con la finalidad de brindar al cliente informacion util y garantizar la calidad de los
mismos. En la etiqueta constara el lugar de fabricacién o su procedencia, la marca del
fabricante, el nombre del fabricante, la web, el nombre del importador, RUC, direccién y las
medidas del producto. De acuerdo a las normativas vigentes para el sector del material

publicitario.
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FIGURA 35: Ejemplo de Etiqueta

—

HECHO EN CHINA

Marca: Foshan YEROO
Fabricante: Rachel Lu
https: www. yeroo.com
Importador: Importadora Marka 493
RUC: 1105226078001
Direccion: Macara y Miguel Riofrio
Loja-Ecuador

Elaborado por: la autora
v’ Logotipo

El logo de la agencia de publicidad es Marka593, se muestra con dos colores diferentes, un
color obscuro como es el negro y el amarillo que contrasta perfectamente y equilibra estos

dos tonos.

FIGURA 36: Ejemplo de Logotipo

MAarkasos.

ADVERTISING

Elaborado por: La autora
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v' Slogan
La palabra Marka comunica bien el mensaje que desea transmitir a los clientes vy
competidores, ofreciéndote la experiencia de que llegues con un producto y ellos te lo
entregan como una marca y 593 representa la geolocalizacidon del pais, nUmeros muy

representativos para Ecuador.

v’ 2.4.2.Precio

El precio de venta de cada uno de los productos, estd definido entre el costo del producto,
gastos de importacion y la competencia del mercado y un margen de ganancia

correspondiente.

El precio promedio de venta de los materiales publicitarios hacia los empresarios, sera un
estimado de $3,19 para el afio 1, para el afio 2 serd de $3,28, para el afio 4 de $3,46 hasta el
ultimo afio de $3,56, siendo un precio bastante cbmodo en comparacion a la comparacion de

la competencia y la ciudad de Loja.

v’ 2.4.3.Plaza o distribucion

La plaza o distribuciéon permite a que los distintos productos estén al alcance de los
consumidores, por los canales y etapas adecuadas para el uso correcto en el lugar, forma y

momento adecuado.

La agencia de publicidad MARKA593, al querer ofrecer un nuevo servicio, como es el de
importacién, manejaran una distribucién directa y por medio de intermediarios para satisfacer

las necesidades de los clientes. De acuerdo a los resultados obtenidos, se pudo obtener un
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resultado muy alentador para la agencia, puesto que, un 92% de los encuestados respondié
gue, si se importara material publicitario y mupis desde China a la agencia Marka593, si
adquirieran los productos ofertados, mostrando mucho interés en los mupis ya que es un
servicio nuevo y diferente de publicidad que mejoraria los resultados de promocidn de sus

empresas.

v' Canal de Comercializacion

La importadora Marka593, luego de realizar la investigacion de los posibles consumidores, se
llegd a la conclusidon que muchos preferirian adquirir los materiales publicitarios y mupis a
través de una tienda virtual y distribuidoras locales, es asi como se elabord el siguiente canal
de distribucion directo, donde a partir de la importacion directa se tendrd en mercaderia la
mitad del producto para su venta en linea y la otra mitad se realizara la venta a empresas

distribuidoras de material publicitario; ante lo mencionado, se ilustra lo siguiente:

Figura 37: Ejemplo de Canal de comercializacion Indirecto

PUERTO DE
EXPEDICION

TRANSPORTE

PUERTO DE LLEGADA

CONSUMIDORES

Elaborado por: La autora
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Figura 38: Canal de comercializacion directo

MARKASS3 IMPORTADORA, ———» CLIENTE FINAL

Elaborado por: La autora

v’ 2.4.4.Promociones

Las promociones son una de las mejores estrategias que ayudan tanto a productos que se
venden ya en el mercado y poder posicionar un nuevo producto en ese mismo mercado, como
es el caso de los mupis, los clientes también tienen la oportunidad de testear el producto por
medio de diferentes productos, obtenido de esta manera un verdadero resultado que se

comprende en la compra de estos productos.

Para que la agencia MARKAS593, las promociones comerciales siempre han sido un pilar
fundamental para el desarrollo de nuevos productos que ofertan para sus clientes, es decir,

empresas que contratan sus servicios, han logrado establecerse con promociones como:

Interacciones, a través de personas publicas testeando su producto en redes sociales y

recomendando el mismo.

e Give Aways, conjuntamente con marcas reconocidas de la ciudad de Loja o marcas

relacionadas a los productos.

e Regalos, demostrando la lealtad y compromiso a las empresas que contratan y compran

nuestros productos y servicios.

e Descuentos, para aquellos que realicen una gran compra, siempre tienen un beneficio

mayor al del ofertante.
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Figura 39: Ejemplo de promociones en redes sociales

G marka593
Loja
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=
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A ADOR ganarte el premio brevemente en los comentarios g

1. CREACION DE MARCA CON IDENTIDAD CORPORATIVA O GESTION
DE REDES SOCIALES POR UN MES QQvVY [N
2. ASESORIA ESTRATEGICA

‘ﬁ Les gusta a briggittepg y 62 personas mas

©)

Fuente: Instagram, 2022

v’ 2.4.5 Publicidad
La publicidad digital se define como una variedad de formas de contenido de marca, por
ejemplo, aplicaciones moviles, cualquier contenido que aparece en contextos de redes
sociales, mensajes de empresas, en forma de blogs, tweets, publicaciones de facebook, etc.
En algunos casos, también se consideran los comentarios que hacen los consumidores sobre

las marcas en el sentido de que estos son esencialmente contenido relevante. (Burgos Vera

& Ramirez Prado, 2021)

Para generar presencia en redes sociales y conocer que quiere mi audencia, se ha fijado
disefar diferentes campafas publicitarias en distintas redes sociales como Facebook e
Instagram y en la busqueda de Google Ads por medio de nuestra pagina web, ya que mientras
mas rapido la empresa invierta en buena publicidad, crecera mas rapido, extendiendo

reconocimiento y adquiriendo nuevos consumidores.
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Figura 40: Ejemplo de publicidad para Instagram
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Fuente: Instagram,2022

Figura 41: Ejemplo de Publicidad en Facebook

Markases.

ADVERTISING

DISENADOS DISENAR

Marka 593

745 Me gusta - 794 seguidores

,0{/’*:‘ " ‘ ol Tegusta @ Enviar mensaje

Publicaciones Informacion Menciones Opiniones Seguidores Fotos Vermas »

Fuente: facebook,2022
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CAPITULO Il

¢ Estudio Técnico

En un estudio técnico de una empresa, se analizan diferentes variables que tienen como
objetivo principal descifrar las areas basicas de la ingenieria de un producto, el proceso que
se implementara para la descripcion del producto al final del proceso, con la finalidad de

mostrar todos los atributos de la funcionalidad del mismo.

En el presente capitulo, se analizan diferentes factores del proyecto, como la localizacién
macro y micro; como también la determinacién del tamafio de la capacidad instalada y la
capacidad utilizada; como también el flujograma de procesos de la empresa, en el caso de la
agencia Marka593, se desarrolla el proceso de importacion desde China a la empresa;
también la distribucidon de la planta y los requerimientos que necesita la importadora

Marka593.

Ademds, este capitulo se enfoca en la ingenieria del proyecto, enfocado en el procedimiento
de la importacién, todos los requisitos previos, los documentos comerciales necesarios para
qgue se dé la importacion, la negociacidon de ambas partes hasta la entrega de mercancia; la
informacién obtenida de este capitulo sirve para el estudio administrativo ya que se realizara

junto con los requerimientos respectivos en base al personal que se necesita.
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v’ 3.1. Localizacion de la empresa
El principal objetivo de la localizacion de la empresa esta en analizar los diferentes posibles
lugares en donde se puede establecer el proyecto, sacando maximo provecho de los

beneficios, superando los costos y las ganancias.

3.1.1. Factores

3.1.1.1. Materia prima
Son los materiales que se obtienen directamente de la naturaleza y que no pueden ser
utilizados directamente por los usuarios, sino que necesitan ser transformados.
Al ser laagencia Marka 593, los mismos que van a importar, el material publicitario representa
la materia prima para la elaboracién de vallas publicitarias y mupis, que se importara de

acuerdo a la demanda que se produzcan en base a los clientes.

3.1.1.2. Transporte
Es el desplazamiento de una Unica clase de mercancia desde un lugar a donde se carga la
mercancia, del lugar de origen al lugar de destino.
La agencia Marka593, esta ubicada en un lugar céntrico de la ciudad de Loja, lo que facilita a
los clientes al momento de adquirir los materiales de publicidad, en el caso de contar con un
transporte que se acomode a su necesidad, Marka593 cuenta con una camioneta que

funciona en horas laborables los siente dias de la semana para la entrega de los materiales.
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3.1.1.3. Servicios basicos
Los servicios basicos son aquellos que conviene a que todos los ciudadanos dispongan para
una vida digna. En ellos se encuentra: la salud, la vivienda, educacién abastecimiento y
depuracion de agua; las instalaciones de la agencia Marka593, cuenta con todos los servicios
basicos mencionados anteriormente y asi garantizar las operaciones de una forma mas justa

para los trabajadores y presentando un producto con valor alto de calidad hacia los clientes.

3.1.1.4. Ambientales
Un factor ambiental o accién natural, que tiene el impacto suficiente para contaminar o
deteriorar una accién por medio del ambiente o el ecosistema.
En el caso de la importacion del material publicitario y mupis, existe un agente meteoroldgico
del agua, ya que los materiales se transportan en container y en barco como medio de
transporte, en caso que exista algln riesgo, se demora la importacion y por ende la

comercializacidén en la ciudad de Loja.

3.1.2 Macro-localizacion

Es la seleccion de la regidn o territorio donde se ubicard el proyecto. Esta seleccién permitira,
a través de un analisis preliminar, reducir el nUmero de soluciones posibles, al eliminar los
sectores geograficos que no respondan a las condiciones requeridas por el proyecto.

La importadora estara ubicada en el sur del Ecuador, en el cantdn Loja, donde se realizaran
las operaciones de comercializacion, contando con los mejores servicios, en una zona

céntrica, facilitando la obtencion de los materiales publicitarios hacia los demas.
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Figura 42: Macro-localizacion de la empresa importadora

Canton Loja

Fuente: GoogleMaps,2022

3.1.3. Micro-localizacion

La empresa importadora y comercializadora se ubicara permanentemente en el centro de la

ciudad, un drea transcurrida por los moradores y los empresarios de las demas agencias

publicitarias.

La agencia publicitaria Marka593 se localiza en las calles Macard y Miguel Riofrio frente al

supermercado Rocafruit y a una cuadra del estadio.
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Figura 43: Micro-localizacion de la empresa importadora

Papeleria Suefios de Papel
Papeleria

igUe‘ i 10 Mlguel \
»Aiguel Rioh io M Riofr R ()h ]

Comercial Aurita

s Econémicas

gieoeN 'O

@

Somos Sur Expediciones

o Tienda de articulos de camping

ROCAFRUT (Zerimar)
o Marka593

Compul

Fuente: GoogleMaps,2022

v’ 3.2. Tamaiio del proyecto
Los factores que determinan el tamafio de un proyecto se encuentra la capacidad instalada y
la capacidad utilizada, factores a consideracion para saber el porcentaje de produccion y

participacion en el mercado.

3.2.1. Capacidad instalada

Cuadro 28: Capacidad instalada del material publicitario

Lonas publicitarias

Ao Demanda insatisfecha Capacidad instalada
2.021 52.650 50.000
2.022 57.145 50.000
2.023 62.182 50.000
2.024 67.554 50.000
2.025 73.251 50.000
2.026 79.254 50.000

Backlit
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2.021 4.908 2.700
2.022 4.882 2.700
2.023 4.693 2.700
2.024 4.316 2.700
2.025 3.689 2.700
2.026 2.735 2.700
} Papel mupi
2.021 618 79
2.022 560 79
2.023 502 79
2.024 410 79
2.025 273 79
2.026 79 79

Fuente: Cuadro 27
Elaborado por: La autora

En el presente trabajo de investigacion, la capacidad instalda de importacion es el volumen
maximo de las cantidades de material publicitario que la agencia Marka593 puede importar

durante los 5 afios proyectados.

De los datos recolectados en el estudio de mercado, tomamos los datos de la demanda
insatisfecha para desarrollar la capacidad instalada. Esto quiere decir, 50.000 serd la capacidad
maxima de importacion de lonas publicitarias, seguido del Backlit con 2.700 y el papel mupi

con 79, por lo que la capacidad instalada en esto caso es inferior a la demanda insatisfecha.

3.2.2. Capacidad utilizada

Cuadro 29: Capacidad utilizada del material publicitario
Lonas publicitarias

Afo Capacidad de importacion % Capacidad instalada Capacidad utilizada

2021 50.000 50% 25.000
2022  50.000 50% 25.000
2023  50.000 50% 25.000

2024  50.000 50% 25.000
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2025 50.000 50% 25.000
2026  50.000 50% 25.000
Backlit

2021 2.700 50% 1350
2022 2.700 50% 1350
2023 2.700 50% 1350
2024 2.700 50% 1350
2025 2.700 50% 1350
2026  2.700 50% 1350
Papel mupi

2021 79 50% 40
2022 79 50% 40
2023 79 50% 40
2024 79 50% 40
2025 79 50% 40
2026 79 50% 40

Fuente: Cuadro 28
Elaborado por: La autora

En este trabajo el volumen maximo de importacién es de 2500 para las lonas, 1350 para los
backlit y el papel mupi 40; a pesar de que la empresa tiene una amplia capacidad de
importacién, se utilizara el 50% de capacidad para todos los afios, en vista al montd de

inversiéon con el que cuenta la empresa.
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En este cuadro, la capacidad utilizada se calcula en relacidn al potencial de importacién, como
resultado se obtiene 25.000 para las lonas publicitarias, 1350 para el Backlit y 41 para el papel
mupi. La capacidad utilizada, se obtuvo al momento de multiplicar la capacidad instalada, por
el porcentaje de capacidad instalada, mismo que sera 50% para todos los afios del proyecto;
de esta forma se obtiene un balance en la cantidad de los productos, la misma para todos los

anos.

3.2.3. Porcentaje de participacion en el mercado

Cuadro 30: Porcentaje de participacion en el mercado de lonas publicitarias

Lonas publicitarias
% participacion en el

Afio  Demandanda insatisfecha Capacidad utilizada mercado

2021 52.650 25.000 2,11%

2022 57.145 25.000 2,29%

2023 62.182 25.000 2,49%

2024 67.554 25.000 2,70%

2025 73.251 25.000 2,93%

2026 79.254 25.000 3,17%

Fuente: Cuadro 28,29

Elaborado por: La autora

Cuadro 31: Porcentaje de participacion en el mercado del Backlit

Backlit

Afio  Demandanda insatisfecha Capacidad utilizada % participacion en el mercado
2021 4,908 1350 3,64 %
2022 4.882 1350 3,62%
2023 4.693 1350 3,48 %
2024 4.316 1350 3,20%
2025 3.689 1350 2,73 %
2026 2.735 1350 2,03 %

Fuente: Cuadro 28,29

Elaborado por: La autora
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Cuadro 32: Porcentaje de participacion en el mercado del papel mupi

Papel mupi

Afo  Demandanda insatisfecha Capacidad utilizada % participacion en el mercado
2021 618 40 15,65 %
2022 560 40 14,17 %
2023 502 40 12,71 %
2024 410 40 10,38 %
2025 273 40 6,92 %
2026 79 40 2,00 %

Fuente: Cuadro 28,29

Elaborado por: La autora

Para calcular la participacién en el mercado de los productos se debe dividir la capacidad
utilizada por la demanda insatisfecha, de acuerdo a los datos obtenidos en los cuadros 30, 31,
32, los porcentajes varian cada afio y dependiendo del material publicitario que tiene mas

acogida hasta el menos conocido; este porcentaje permite cubrir la demanda insatisfecha que

los materiales publicitarios requieren en la ciudad de Loja.

Como se puede observar en los datos, la capacidad utilizada sera la misma para todos los afios
y se lo obtiene al dividir sobre la demanda insatisfecha, y multiplicarlo por 100 para obtener

el porcentaje.

v’ 3.3. Ingenieria del proyecto

Es un cumulo de conceptos y conocimientos fundamentales para definir los recursos que se

van a necesitar en la ejecucidn de un proyecto.

3.3.1. Procedimiento para la importacion

Son los pasos a seguir para que la importacion se lleve a cabo.

3.3.1.1. Requisitos previos

Documentos y procesos que se deben elaborar previo al proceso de importacidon; mismos que

se desarrollan via online por paginas del gobierno.
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e Estarinscrito en el RUC

El Servicio de Rentas Internas (SRI) cataloga como beneficiarios de la inscripcion del Registro
Unico del Contribuyente (RUC), a las personas naturales (extranjeras) con figuras

diplomaticas.

La agencia Marka 593, esta constituida legalmente representada por el Sr. William Antonio
Gonzaga Jimenez, nimero de cédula 1105226078 y su RUC es 11052260788001.
Figura 44: RUC de Marka 593

1) x G REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES
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Cédigo: RIMRUC2019000271852
Focha: 290172019 224909 PM

Fuente: El gerente de la agencia Marka593
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e Obtener un certificado de firma electronica

La firma electrdnica o token es un documento virtual que certifica la vinculacién de la firma
electréonica con una persona determinada, reduce costos y mejora la seguridad en los

procesos electrénicos.

Una de las principales funciones es firmar y transmitir la declaracidon aduanera a través del
sistema ECUAPASS para dar inicio al despacho aduanero en la importaciéon de mercancias.

Figura 45: Firma electronica

= ECURITYDATA

TU IDENTIDAD DIGITAL, EN UNA FIRMA.

Registrate

Seleccione el Tipo de Identificacion: @ CEDULA PASAPORTE

Nro de Identificacion; 1105226078

Cddigo Dactilar (6 Primeros Digitos): V12340

3 > MASCULINO
Seleccione su Género:

->

Direccion:  MACARA'Y MIGUEL RIOFRIO

Celular de contacto; s +593 v 0983322539

Celular de contacto 2 (Opcional): 0998418316

Correo Electrénico: ~ Markasa3@gmail.com

=& E =

Correo Electrénico 2 (Opcional); ~ Markas93@yanoo.com

Términos y Condiciones:

TERMINOS Y CONDICIONES DE USO

Con la utilizacion de los servicios del portal de Internet WWW.SECURITYDATANET.EC (en adelante "El
Portal") de propiedad de SECURITY DATA S.A. (en adelante "SECURITY DATA") por parte de cada usuario (en
adelante "EL USUARIQ"), se entiende aceptado por EL USUARIO este reglamento de Términos y Condiciones
de Uso que SECURITY DATA ha puesto a su disposicidn. Por lo tanto, el uso de los servicios ofrecidos por El
Portal o a través de él y el acceso a los contenidos presentados en el mismo es una manifestacion voluntaria
de EL USUARIO de cefiirse a las siauientes condiciones aenerales (en adelante, las "Condiciones de Uso").

Fuente: securitydata.com
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® Registrarse en el sistema ECUAPASS como importador

Este es un sistema ecuatoriano que permitira a los Operadores de Comercio Exterior poder

realizar todas sus operaciones aduaneras de importacion y exportacion.

Figura 46: Registro en el sistema ECUAPASS
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Fuente: aduana.gob.ec

3.3.2. Documentos de control previo

Son documentos y licencias que permiten la emisién de registros a favor del importador,

habilitando asi el proceso de importacién de sus productos.

Para poder importar material publicitario y mupis desde China, se deberd cumplir con
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regulaciones estipuladas de acuerdo a la resolucién N’010-2016-49 del COMEX. Productos
editoriales, prensa, industrias gréficas; textos manuscritos o mecanografiados y planos con
Subpartida arancelaria 4911.10.00, sin el cobro de tarifa arancelaria para impresos

publicitarios, comerciales y similares.

e Permiso MIPRO
El Ministerio de Industrias y Produccién MIPRO, se encarga de ejecutar politicas publicas para

la transformacién del patrén de especializacidn industrial, a través de sus licencias y registros

de importacién y exportacion de productos normados mediante resoluciones del COMEX.
RUM :: Categorizacion

Informacién General:

1105226078001 UL R R GONZAGA JIMENEZ WILLAN ANTONIO

M741009 Titular/Representante legal

LR 072583440 L EH DR willangonzaga2 3@hotmail.com

OTRAS ACTIVIDADES ESPECIALIZADAS DE DISENO.
Actividad General

Genero representante

legal / titular* Masculino ' Femenino

LOJA | -

o Primera ' 'Renovacion

Descripcion de actividad:

Figura 47: Permiso MIPRO

Fuente: El gerente de la empresa

3.3.3 Instituto ecuatoriano de normalizacion INEN
Con respecto al etiquetado de material publicitario y mupis, el NTE INEN 1430: Papeles y

cartones, establece que los requisitos que debe cumplir este material para uso empresarial
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deben pasar procedimientos de muestreo para inspeccidn de muestreo para medir el nivel
de aceptable de calidad.

Los rétulos impresos deben ser facilmente legibles, redactados en espanol, de tal forma que
no desaparezcan bajo condiciones de uso normal y debe como minimo tener: Marca
comercial, nombre del fabricante, nimero de rollos por paquete, direccién del fabricante y
longitud en metros.

Figura 48: INEN Empaquetado

HECHO EN CHINA

Marca: Foshan YEROO
Fabricante: Rachel Lu
https: www. yeroo.com
Importador: Importadora Marka 493
RUC: 1105226078001
Direccion: Macara y Miguel Riofrio
Loja-Ecuador

MEDIDAS:

Elaborado por: La autora
3.3.4. Eleccion del régimen aduanero
El régimen aduanero es un tipo de modalidad de importaciéon o exportacidon o dependiendo
del destino de mercancia y su finalidad, de acuerdo a la declaraciéon aduanera presentada.
El régimen conveniente para la importacién de material publicitario y mupis es el mas
utilizado para el consumo, este es el régimen N10, el mismo en donde los articulos traidos
desde el extranjero o desde una Zona Especial, circulan libremente en el territorio aduanero,
para establecerse de forma definitiva, después de pago de los impuestos, recargos y

sanciones.
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Una vez contactado con la proveedora en China, recordar que, de ser confiable, responsable
y sobretodo cumplir con los tiempos de entrega, bajo la calidad establecida o pactada en el

contrato, en este caso es la empresa Foshan YEROO Advertising Engineering Co., Ltd.

Figura 49: Principal proveedor de la agencia Marka593 en China
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Cuadro 33: Costos totales de importacion del material publicitario

Pais de origen Cantidad Precio Unitario Monto

Detalle

Lonas publicitarias China 25000
China 1350

Papel Mupi China 40

Flete maritimo
Flete terrestre
Seguro

Total aduanas
Ad valorem 16%
Fodinfa 0,5%
IVA 12%

$0,50
$0,70
80,75

wn

B2 Vo St Vo S Vo I Vo B Vo B V2 B Vo &

12.500,00
945,00
30,00

1.170,00
400,00
29,00
15.074,00
16.673,00
2.667,68
83,37
203,41



Total arenceles S 2.954,46
Agente en aduanas S 285,00
TCi S 19.912,46
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Elaborado por: La autora

e [ncoterm FOB

Al momento de elegir un Incoterm, sera crucial para la toma de decisiones de la empresa,

porgue puede afectar o beneficiar los costes, los plazos temporales, la mercancia y la misma

cadena de logistica.

En estas importaciones, Marka593 se encargara de gestionar el Incoterm FOB, ya que el

importador tiene la responsabilidad de comprar, contratar y gestionar el flete maritimo

internacional, lo que nos resulta mas beneficioso al momento de conseguir precios

competitivos; sim embargo, en caso que pase algo con la mercancia el proveedor es el que se

tiene que hacer cargo de los gastos.

Figura 50: Linea de preferencia de la agencia Marka593

Servicio de envio

Ruta
28 dic.
19:00
3 feb.
11:00
Salida

Fuente: Gerente de la empresa

Puerto a puerto

SALIDA ESTIMADA

Shanghai, China

YANGSHAN SGH GUANDONG TERMINAL, Shanghai, CN

& Directo

LLEGADA ESTIMADA

Guayaquil, Ecuador
Guayaquil, Terminal Contecon Cgsa, Guayaquil, EC

B2 Mostrar horario

28 diciembre 2022
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e Transporte
El transporte de la mercancia es via maritima y tiene un tiempo estimado en barco de 37 dias,
tiene un valor estimado $1170,00 que incluye todos los servicios maritimos de un total de
$756,00; mas el servicio de destino de $285,00 seguido de la proteccidn de la mercancia hasta
el puerto de Guayaquil de $29, equivalente a $1170,00. Sin embargo, estos precios no son
exactos ya que hay costos variables de seguro y los aranceles al momento de llegar al Ecuador.

Figura 51: Transporte
Cargos de envio Yy servicio

Servicios en origen 0
Servicios maritimos 756
Servicios en destino 285
Value Protect 29
Precio total Detalles USD 1170.00

Fuente: Gerente de la empresa

3.3.6. Documentos de acompaiamiento para la presentacion de la DAU

Constituyen documentos de acompafiamiento aquellos que denominados de control previo
deben tramitarse y aprobarse antes del embarque de la mercancia de importacién. Esta
exigencia deberd constar en las disposiciones legales que el organismo regulador del

comercio exterior establezca para el efecto.
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e Declaracion Aduanera de importacion
Documento presentado por el importador, exportador o Agente de Aduana, en cual se
detallan las mercancias a ser desaduanizadas y el régimen al que corresponden; utilizando

para el efecto el formulario disefiado por la Corporaciéon Aduanera Ecuatoriana.

.
Figura 52: DAU
REPUBLICA DEL ECUADOR
i CECLARATION ADUANERA D= SXPORTACIN ———
[ GEDAE| |
Informacion de general
[ Cddigo de la d=irio | ] Toaigo de regmen I I
Informacion de Exportador
Normbre I Tetstons del T
[ Direcodn ael exportador
g oo Go3ad
Giig 3 3
NombNe Oal Geciarame
Ge forma 08 DIgo I Coagooemoneds| |
Informacion de carga
Puero de carga I Puenio privado desde
2 |
Nombre del consgnatanc |
Direccion oel
oy oa | R TN
[ Aimacen de kigar de | l_mﬁiw—i'l'v'ﬁwr
de
Totales
moneca Teode
BB mem
(FO8)
Poso ol
Total G DuRoR Coneneaoes
on
Tisican comerciales
mercancia oe oe
dasnacho aforo
Focha de prmer moreso Focha oo prmer
Item
Codigo. Conzgo. Codgo. Descripcion | Pasas (oo | Cnatidac de U.
No. tem e Origen Comercialos
Despacho precegente
s N
Observaciones de oce - item
[umerc de em [ Tipo Ctservacion | Centenico ]
Documentos
Numero de item i o Tipo de documento ""‘H‘"m‘",“ Focha de amision

Fima del Firma del Deciarante

Fuente: todocomercio.com

3.3.7. Nota de pedido

Es el documento que utilizan las casas comerciales para que a través de los clientes que
soliciten las mercaderias deseadas. Se extiende por duplicado o triplicado, el original queda
para la empresa proveedora y la copia se entrega al cliente para que pueda controlar su

pedido.



Figura 53: Nota de pedido
NOTA DE PEDIDO

Foshan YEROO Advertising Engineering Co., Ltd
Husmei Industrial Zone, Shishan, No.23 Foshan,
Guangdong 510500, CN

Fecha 10 de enero de 2022

Cliente: William Antonio Gonzaga

Direcccién del cliente; __Macara y Miguel Riofrio

Cantidad
Producto Lonas blancas 300 rollos
Costo unitario: $6.00
Costo total: $1800.00
Costo total: $1800.00

Forma de pago: Efectivo

Envio Si D No &

Direccion

Observaciones:

Fuente: Gerente de la empresa

3.3.8. Factura comercial
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La factura comercial sirve para que el exportador, una vez confirmada la operacién de compra

por parte del importador, pueda cobrar la venta de un producto o servicio. El comprador debe

pagar el importe que consta en la factura cuando el vendedor ha puesto a su disposicion la

mercancia.



Figura 54: Factura comercial

mo_(kq_sos

EmIsSor: GONZAGA JIMENEZ WILLAN
ANTONIO

RUC: 1105226078001
MatrizZ: SAN SEBASTIAN / MACARA 207-28 Y
MIGUEL RIOFRIO Y AZUAY

ODbligado a lievar contabllicad: NO
CONTRIBUYENTE REGIMEN RIMPE

FACTURA No.001-002-000000192

Numero de Autorizacion:

Fecha y hora de Autorizacion:
121272022 11:37:48

Ambients: PRODUCCION
Emision: NORMAL
Clave

T

Razon Soclal: COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO PADRE JULIAN RUC/CI: 1190015110001

LORENTE LTDA
DIreccion: MERCADILLO 162-18 Y OLMEDO
Fecha Emision: 09/12/2022

Codigo Cantidad Descripcion
Principal

MEVIOOT 1.00 ETIQUETAS ADHESIVAS

£XP 002 1.00 AOLLUP CON
MPRESION EN PETT
BANNER

SRoce 800 SENALETICAEN
ACHLCO

SRooy 400 SENALETICAEN PVC

SRoot 300 SENALETICAENPVC

oot 2000 SENALETICAEN PVC

SP0Ot 20000 SOUVENIR
PUBLICITARIOS

SP0OT S50.00 SOUVENIR
PUBLICITARIOS

EXPONM 1.00 Stand en pvo

vioot 1500 VINL ADHESIVO
MPRESO ACASADO
MATE

V1001 7.00 VINL ADHESIVO
MPRESO ACABADO
MATE

Fuente: Gerente de la empresa

Teléfono: 072571135
Correo: isanchez@iorente.fin &c

Detalies Pracio Descusnto Total

Datafia: 200 etquetas 17.00 $0.00 $17.00

Detalia: camblo lona 18.00 $0.00 $18.00

Deealo: readecuacitn 350 $0.00 $28.00

Detaia: photobook on 38.90 3c.0c $155.60

Datallo: imprasidn con 021 $0.00 $42.00
tanetas do veackn

Detalio: tarjetas do 0.1 $0.00 $104.50

Detaio: apliques par 18.00 30.00 $13.00

Detaa: cambio do 620 sc.co $93.00
PORAENTI0S on basa

Detaflo: improsion y 2200 30.00 $154.00

(1400u)

3.3.9. Original o copia de conocimiento de embarque
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Es el documento que sirve como comprobante de recibo y entrega de la mercancia trasladada

dentro del transporte maritimo.

En lineas generales el conocimiento de embarque debe contener los nombres del cargador y

consignatario. El nombre y matricula del buque, los puertos de carga y de descarga; ademas

debe contar con la descripcion de la mercancia detallada, peso, y por ultimo en este se refleja

el costo o monto a cancelar por flete.



Figura 55: Original o copia de conocimiento de embarque

SHIPPER/EXPORTER. (provide complete name and address)

BOOKING NO: BILL OF LADING NO:

EXPORT REFERENCES:

CONSIGNEE (please provide complete name and address)

FORWAFDING AGENT / FMC NO:

POINT AND COUNTREY OF ORIGIN:

NOTIFY PARTY (please provide complete name and address)

FOR DELIVEREY OF GOODS PLEASE PRESENT DOCUMENTS TO:

DOMESTIC ROUTING/EXPORT INSTRUCTIONS

MODE OF INITIAL CARRIAGE PLACE OF INITIAL RECEIPT
VESSEL NAME PORT OF LOADING
PORT OF DISCHARGE PLACE OF DELIVERY BY CARRIER.

FREIGHT PAYABLE AT TYPE OF MOVEMENT

Fuente: importacidn.ecu.ec

3.3.10. Pdliza de seguro
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Es un contrato de seguro mediante el que una compaiiia aseguradora, a cambio de una prima,

se obliga a pagar una indemnizacién a un asegurado (beneficiario) en el caso de que se

produzca alguno de los riesgos que se cubren. El documento en el que se reflejan las

condiciones de ese contrato se denomina pdliza.

Figura 56: Pdliza de sequro maritimo

SEGUROS sura=
Original Clonte CERTIFICADO DE POLIZA DE SEGURO
RAMO  : MARITIMO IMPORTACION
POLIZA :11 5284743 CERTIFICADO :27
Mortos y prmas en DOLAR ESTADOUNIDENSE
Modelo do Poiza Contorme a Cobeniras Aprobadas por 3 Supentendenca de Vaores y Seguros de Chie
Proponente : Rut
Direccion Comercial
Asegurado : Rut
Liquidador Fono
Corredor Rut
Vigsacls o Fecha de Emision
Hasta (12 Hrs) 31102017
DATOS DEL MEDIO DE TRANSPORTE
Medio de Transporte :  SE NDICARA Fecha de Viaje
Trayecto Desde CHINA, XINGANG Trayecto Hasta CHL
Via de Acceso I SANANTONIO Conoc. de Embarque : EUKOXICL
DESCRIPCION MATERIA ASEGURADA Y OBSERVACIONES
02 UNIDADES MARCA CHINA FAW PARA MOTORTRADE 5 A
Embalaje FULL CONTAINER Referencia : 101616
Materia Asegurada : SEGUN POLIZA FLOTANTE
A Favor de N"Factura | 20165AN0916E0
Col Ul TASA PRIMA
Come A PO TR 00280 % 313 PRMA EXENTA e
HUELGA MARITIMO CAD 1201300 241 PRIMA AFECTA 000
1A DE GUERRA MARITIMA CAD 1201300 381 WA 0.00
RECARGOS ADICIONALES Sub Tolat o4
% Transbordo 0 % 0,00
e RONES FAGTARAS “Rec. Cond. Pol. 0,0000 % 000 TOTAL PRIMAS "

“Recargo a tasas bases segun condiciones de cobertura pactadas en pokza fiotante
Riesgo de Transpor
Neta: El presente Certificado y su anexo (si lo hubere) cubre de acuerdo a las condiciones (cobertura, limites de responsabilidad
maxima. condiciones particulares, deducibles, tasas. etc ) olorgadas en la poliza fiotarte N* 52847

Firma Autorizada Seguros Generales Suramericana S.A.

[ERALES SURAMERICANA 5.A
s Av. Provideecia 1760, Peo 4, Providencia - Sartiago - Chie. Teldlono: 600 411 1000




114

Fuente: Gerente

3.3.11. Manifiesto de carga

Es un documento escrito en papel, donde consta de una portada e informacién sobre los
medios de transporte y los datos adicionales sobre la mercancia que se transportara, asi
mismo de los gastos de envio.

Este documento puede ser intercambiada con propdsitos comerciales, por ejemplo, un
estado de flete entre dos agentes de linea se intercambia entre el puerto de salida y llegada.
El manifesto también puede ser requerido con propdsitos reglamentarios, especialmente en
el manifiesto aduanero.

Figura 57: Manifiesto de carga

REMESA TERRESTRE DE CARGA |:|
LOGO EMPRESA
Tm\“sponﬂmonl FECHA | | NUMERO DE MANIFIESTO
SENORES: | | CIUDAD | | DIRECCION
CoNDUCTOR: | | vEsea | emgae

REMITIMOS A USTEDES LAS SIGUIENTES MERCANCIAS PROCEDENTES DE: | |

REMITIDAS POR: COBRAR
OFICINA DE:
NOTA: ]
[_cumpLibo No. | PRODUCTO | KILOS 1 GALONES |
FIRMA Y SELLO AUTORIZADOS J.B.T. FIRMA Y SELLO DESTINATARIO

| Sefiores: EL CONDUCTOR EXPERTO MINIMIZA LOS RIESGOS QUE SE PUEDEN PRESENTAR EN LA OPERACION |

EMPRESA
- B

Fuente: weebly.com

3.3.12. Certificado de origen
La certificacién de Origen de productos de exportacidén, tiene como propdsito regular y
controlar los criterios de certificacidon de origen por cada uno de los acuerdos comerciales

suscritos por el Ecuador y de preferencias arancelarias otorgadas unilateralmente al Ecuador.
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3.3.13. Intercambio electronico de datos

EDI es un formato electrénico estandar que sustituye documentos en papel, como pedidos
de compra o facturas. Al automatizar transacciones en papel, las organizaciones pueden
ahorrar tiempo y eliminar errores costosos causados por el procesamiento manual.

En transacciones de EDI, la informacion se traslada directamente desde una aplicacién
informdtica en una organizacion a una aplicacién de sistema en otra. Los estandares de EDI
definen la ubicacién y el orden de la informacién en un formato de documento. Esta
funcionalidad automatizada permite compartir los datos rapidamente, en lugar de las horas,

dias o semanas que requieren los documentos en papel u otros métodos. (IBM)

3.3.14. Declaracion andina de valor DAV

La Declaracién Andina del Valor es un documento soporte de la Declaracién Unica de
Importacién (DUI) que debe contener la informacidn referida a los elementos de hecho y
circunstancias comerciales relativas a la transaccidon comercial de las mercancias importadas
de una Unica negociacién.

Figura 58: Declaracion andina de valor DAV

REGISTRO DE FIRMA PARA DECLARACION ANDINA DEL VALOR
Persona Natural []

IMPORTADOR:

CEDULA:

RUC:

NOMBRE COMERCIAL/FANTASIA DEL ESTABLECIMIENTO:

Persona Turidica [J
REPRESENTANTE LEGAL:
CEDULA / PASAPORTE:

RUC COMPANIA:
RAZON SOCIAL:

Persona Natural [
Persona Juridica

COPLA DELANTERA COPLA POSTERIOR

COPIA DE LADO Y LADO DE CEDULA O PASAPORTE
ESTE REGISTRO DEBE DE SER NOTARIADO
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Fuente: aduanas.gob.ec

3.3.15. Formalidades aduaneras

Tener presente que muchos procedimientos se han digitalizado después de pandemia, es
importante tener una carpeta virtual y una copia en fisico de los documentos originales y
proceder a presentar tanto en portales virtuales como fisicos, tales como: token o firma
electrénica, DAU, DAV, Factura comercial, Pdliza de seguro, Certificado de origen, INEN ,

Manifesto de carga y el RUC

3.3.16. Almacenaje

El almacén libre es el régimen especial aduanero, de naturaleza liberatorio que permite el
almacenamiento y venta de mercancias nacionales o extranjeras a pasajeros que salgan del
pais o que ingresen del extranjero, en puertos y aeropuertos internacionales, sin el pago de

tributos al comercio exterior.

3.3.17. Aforo

Aforo es el acto de determinacion tributario a cargo de la Administracién Aduanera de las
mercancias que requieran Declaracidon Aduanera, se puede utilizar de diferentes modalidades
de aforo, pero el que se utilizara en la importadora MARKA593 serd el aforo electrénico;
consiste en la verificacion de la Declaracion aduanera y de sus documentos de soporte,
contrastados con la informacion que conste registrada en el sistema informatico del Servicio
Nacional de Aduana del Ecuador, con el objeto de determinar la correcta liquidacién de

tributos al comercio exterior y del cumplimiento de las disposiciones aduaneras exigidas
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segun el régimen aduanero y mercancias declaradas.
Esta verificacidn se realizaria Unicamente con documentos electrénicos o digitales en el

servicio informatico del Servicio Nacional de Aduana.

3.3.18. Entrega de mercancias

De acuerdo a los términos acordados previamente con el proveedor de la mercancia, los
medios de pagos y el seguro de transporte de mercancias, se realiza el despacho de mercancia
a su lugar de origen; hasta este punto ya se debe pagar todos los tributos del pais de origeny

de destino.

3.4. Flujograma de procesos

Es un tipo de diagrama de flujo que ilustra todas las relaciones entre los principales
componentes de una planta industrial. Se utiliza ampliamente en los dmbitos de ingenieria
guimica e ingenieria de procesos, aunque sus conceptos a veces también se aplican a otros

procesos.
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Figura 59: Flujograma del proceso de importacion

DECLARANTE A TRAVES SENAE A TRAVES DE
DE ECUAPASS ECUAPASS

REGISTRO DE
SALIDA

'INGRESO DE DATOS X
REALIZACION DE AFORO EN LA

PRESENCIA DEL DECLARANTE

DOC. UTILIZADA:
Factura comercial
Documento de —
embarque DEPOSITO EN
Péliza de seguro A EFECTIVO
Certificado de origen, \

REGISTRO DE
SALIDA

LEVANTE DE LAS
MERCANCGIAS

ICIERRE DE AFORO SIN
NOVEDAD

/ FIN

Fuente: todocomercioexterior.com.ec



Cuadro 34: Flujograma del proceso de importacion de la agencia Marka593
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SIMBOLOGIA..... S| O NO

N ACTIVIDAD f TIEMPO

1 Principio del proceso A\ f 1 dia

2 Buscar proveedor 1dia

3 Contactar con el proveedor 1dia

4 Calcular costos y referencias O 1 dia

5 Solicitud de proforma O\ 1dia

6 Negociaciéon * 2 dias
Aceptar o no terminos vy X X

7 condiciones de la negociacién / 1dia

8 Confirmar el medio de pago O 1 dia
Embarque del material desde el

9 puerto de China O Medio dia
Llegada del material publicitario al

10 puerto de Guayaquil O 37 dias
Chequeo de la mercancia por los

11 agentes aduaneros O 3 dias

12 Proceso aduanero del importador O 2 dias

13 Desaduanizacién O 1 dia
Salida de mercancia de las

14 Aduanas O 1 dia
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Flete desde Guayaquil a la agencia

15 Marka593 en Loja O 1 dia
Almacenaje de la mercancia a la

16 bodega de la agencia O Medio dia

17 Comerecializacién O Medio dia

18 Fin (

Elaborado por: La autora

Cuadro 35: Simbologia del flujograma de importacion de la agencia Marka593

Principio- Fin

Proceso

Decision

» X> @ »

Retroceso

Elaborado por: La autora
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3.5. Distribucion de la planta

La distribucién en planta, se define como el orden fisico de los elementos que constituyen la
empresa. Pero no solo se refiere a situar las maquinas, los bancos de trabajo, las estanterias;
se refiere al almacenamiento, lineas de produccién, administracion requerida y servicios que
ofrecer.

En el siguiente plano, se da a conocer los diferentes espacios con los que cuenta la empresa
Marka593,las cuales estan distribuidas en Recepcidn, Gerencia y Contaduria , Departamento

de ventas, Bodega y SSHH.



Figura 60: Plano Agencia Marka593 Importadora y Comercializadora

habitacién

/l

Elaborado por: La autora
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3.6. Requerimientos para la importadora

En este apartado se presentan los diferentes materiales, recursos y activos tangibles que la
empresa cuenta para elaborar sus actividades:
Personal administrativo

e Gerente

e Contadora-secretaria
Personal de ventas

e Vendedor
Muebles y enseres para los productos

e 2 mesas

e 2sillas

e 1 plotter Cortadora
Muebles y enseres para la parte administrativa

e 1 escrito gerente

2 escrito norma

3 sillas giratorias

3 archivadores

6 sillas

Equipo de oficina

e 1teléfono
Utiles de aseo

e 1 trapeador

e 1 escoba



1 balde

1 recogedor

1 basurero

1 aromatizante

1 detergente

1 desinfectante de 1 litro

1 papel Higiénico

Utiles de oficina

1 tinta de impresora

1 sello

1 carpeta

Esferos

Grapadoras
Perforadoras

Clips

Cuadernos académicos
Talonario de facturas

Archivadores

Equipo de computacion

2 computadoras

1 impresora con inyeccién

Vehiculo

1 vehiculo

124



125

CAPITULO IV

¢ Estudio Administrativo y Organizacional

En el capitulo IV se define todo lo relacionado a la estructura organizativa y administrativa de
la agencia Marka593. En un inicio se explica lo que es la organizacion legal, sus componentes
tales como: la razén social de la empresa, el objeto social, el tiempo de duracién y su
domicilio.

De igual forma se detalla la organizacién administrativa y sus principales componentes como
son los diferentes niveles jerarquicos que existen en una organizacién, como también los tres
principales modelos de organigrama estructural, funcional y posicional y finalmente se
elabora el manual de funciones para cada uno de los miembros de la empresa, detallando los

requisitos, interfaz, funciones y actividades a requerir en cada uno de los puestos.

Este estudio es fundamental para el posterior estudio financiero, ya que en los organigramas
se determinan los presupuestos, datos que se obtienen de cada uno de los miembros de la

agencia Marka593.
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1.1. Organizacion legal
Es la forma en que la empresa esta organizada desde el punto de vista legal, cuyas reglas y
normas de comportamiento deben estar sujetas a todos sus miembros y asi, valerse de este
medio que permita a la empresa alcanzar sus objetivos.

e Nombre, nacionalidad y domicilio del socio o los socios que conforman la empresa
William Antonio Gonzaga Jimenez, de nacionalidad ecuatoriana, nimero de cedula
1105226078, con domicilio en la ciudad de Loja.

Catherine Lourdes Veléz Riofrio, de nacionalidad ecuatoriana, nimero de cédula
1104614738, con domicilio en la ciudad de Loja.

® Razon Social
La empresa llevara en todas sus operaciones la denominacién "Agencia de publicidad e
importadora MARKA593".

Razén social: Agencia de publicidad e importadora MARKA593

Representante legal: William Antonio Gonzaga Jimenez

Ruc: 1105226078001

Actividad econdmica: Venta al por mayor y menor de material publicitario y derivados
importados en la ciudad de Loja.

Direccién: Macara y Miguel Riofrio

e Objeto Social
El objeto social de la empresa es la importacion y comercializacién del material publicitario
en la ciudad de Loja. Como resultado del objeto social, la agencia podra actual si o por
interpuesta persona natural o juridica, y celebrar actos, contratos, negocios, civiles,

mercantiles, permitidos por la ley.
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Tiempo de duracion
El tiempo de duracidn de la compaiiia es de 5 afios, contados a partir de la fecha de inscripcion
de esta escritura en el Registro Mercantil o del otorgamiento de la escritura fundacional. A
partir del 2021 hasta el afio 2026.
Domicilio
El domicilio principal de la compaiiia estard ubicado en la Republica del Ecuador, Provincia de
Loja, cantdn Loja, parroquia San Sebastian, en las calles Macard y Miguel Riofrio. Por
resolucion de la junta general de accionistas podra establecer, sucursales, agencias y oficinas
en cualquier lugar del pais o del extranjero, conforme a la Ley y a este estatuto.
1.2. Organizacion administrativa
La organizacion administrativa es el conjunto de métodos y procedimientos puestos en
practica para ordenar, controlar y dirigir una empresa a través de sus departamentos,
recursos y procesos, con el fin de alcanzar sus metas u objetivos trazados de antemano. (©
2013-2022 Enciclopedia Concepto., 2022)
La organizacién administrativa de la empresa comprende todos los niveles jerarquicos que
representan el organigrama de la agencia Marka593, mismos que permiten definir los
mandos y responsabilidades de cada uno del personal. En, asi como se presentan los 4 niveles
principales de la empresa.
1.2.1. Niveles jerdrquicos

e Nivel legislativo
Representa el primer nivel jerarquico de la empresa u organizacidn, el cual estd conformado
por la Junta General de Socios. Sus funciones residen en crear, liderar y controlar y la toma
de decisiones dentro de la empresa.

La junta general de socios estd conformada por el Sr. William Antonio Gonzaga Jimenez y la
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Sr. Catherine Lourdes Veléz Riofrio.

e Nivel ejecutivo
En este nivel se integran los distintos jefes o mandos intermedios, donde se toman decesiones
de tipo técnico.
El nivel ejecutivo esta conformado por el gerente el Sr. William Antonio Gonzaga Jimenez.

e Nivel asesor
En esta area no existe un trato autoritario por parte del mismo, Unicamente tiene la
responsabilidad de coordinar, preparar proyectos e informar.
El nivel asesor estd conformado por la Abg. Vanessa Cosios, que es temporal.

e Nivel operativo
Este es un nivel inferior pero primordial para el trabajo a desarrollary los objetivos propuestos
dentro de la empresa, puesto que, aqui se vende e inicia la cadena de comercializacion hasta
llegar a los clientes.
El nivel operativo esta conformado por él Sr. Alberto Ruiz, encargada en ventas dentro de la

compafiia y la Sr. Catherine Veléz encargada de contabilidad.

1.2.2. Organigramas
Un organigrama es un esquema grafico que demuestra la estructura interna y flujo de
informacién dentro de una empresa, de modo que se puede visualizar las diferentes

relaciones entre los departamentos y sus individuos.
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e Organigrama estructural
Es un organigrama vertical que configura la estructura de una organizacién a partir de sus
funciones. Parte de un CEO o lider y, posteriormente, se divide en dreas o departamentos.
El organigrama estructural de la agencia Marka593, se lo puede apreciar en la figura 60.

e Organigrama funcional
Se ordena segun las capacidades de cada empleado con el objetivo de que todas las areas
funcionen bajo el enfoque global de la empresa y evitar inconvenientes que afecten a la
productividad.
El organigrama funcional de la agencia Marka593, se lo puede visualizar en la figura 61

e  Organigrama posicional
Es un organigrama vertical que configura la estructura organizativa a partir de las funciones.
Parte de un CEO o lider y, posteriormente, se divide en areas o departamentos.

El organigrama posicional de la agencia Marka593, se lo puede apreciar en la figura 62
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Figura 61: Organigrama estructural de la agencia MARKA593

JUNTA GENERAL DE SOCIOS

GERENCIA

_____________________ ASESORIA JURIDICA

Elaborado por: La autora

Cuadro 36: Simbologia organigrama estructural de la agencia MARKA593

* Nivel legislativo

* % N
Nivel ejecutivo
* * * Nivel de asesor

* * * * Nivel de apoyo
* * * * * Nivel operativo

Linea de mando
Linea de asesoria

Elaborado por: La autora
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Figura 62: Organigrama funcional de la agencia MARKA593

JUNTA GENE RAL DE 50CI05
» Crear reglamentos y funciones.
+ Toma dedecisiones de la

empresa,
GERENCIA
o Llevar a cabo las normas vy
procedimientos de |a empresa.
* Manejo la planificacién acorde a las
actividades.

ASESORIA JURIDICA

« Control legal de los problemas
Internos de |a empresa.
+ Desarrollo de normas legales.

Elaborado por: La autora
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Figura 64: Organigrama posicional de la agencia MARKA593

JUNTA GENERAL DE SOCIOS
Sr. William Antonio Gonzaga Jimenez
Sr. Catherine Lourdes Veléz Riofrio
Utilidades

GERENTE
Sr. William Antonio Gonzaga Jimenez
Sueldo: $600,00

ASESORA JURIDICA
Abd. Vanessa Cosios
Temporal

Elaborado por: La autora
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1.2.3. Manual de funciones

El manual de funciones esta elaborada como una herramienta de gestion de talento humano
gue permite establecer las funciones y competencias laborales de los empleos que conforman
la planta de personal de las instituciones publicas; asi como los requerimientos de

conocimiento, experiencia y demas competencias exigidas para el desempefio de estos.

Cuadro 37: Gerente general

CODIGO: 001

TITULO DE CARGO: Gerente general.

NATURALEZA DEL TRABAJO:

Sus funciones son planificar, organizar, dirigir , controlar, coordinar, analizar , calcular y

conducir el trabajo de la empresa, ademds de contratar al personal adecuado.

FUNCIONES TIPICAS:

Cierre de negociaciones y seguimiento posterior;Reuniones periodicas con el resto de

dreas;Elaboracion de plantes de trabajo;Reparticion de tareas entre el personal a su cargo.

INTERFAZ:

Todo el personal de la empresa; clientes; proveedores

REQUISITOS MINIMOS:
EDUCACION: Administracion, economia o afines
EXPERIENCIA: 2 afos de experiencia; responsable y lider con los subalternos

Elaborado por: La autora



Cuadro 38: Asesor juridico

CODIGO:

002

TITULO DE CARGO:

Asesor juridico

NATURALEZA DEL TRABAJO:

mMmarkases

ADVERTISING
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Entre sus funciones esta enn prestar asesoramiento correcto y oportuno a los ejecutivos

sobre dinstintas cuestiones juridicas.

FUNCIONES TIPICAS:

Colaborar con la direccion para formular estrategias de defensa eficaces; definir politicas

internas de gobernanza; investigar y evaluar diferentes factores de riesgo frente a las

decisiones y operaciones comerciales.

INTERFAZ:

Todo el personal de la empresa, clientes y proveedores.

REQUISITOS MINIMOS:

EDUCACION:

Abogacia, jurisprudencia o carreras afines.

EXPERIENCIA:

Conocimientos de derecho y procedimientos corporativos; elevaad

ética profesional y buen criterio.

Elaborado por: La autora
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Cuadro 39: Contadora-secretaria

CODIGO:
TITULO DE CARGO: Contadora-Secretaria mor kOSQ3
NATURALEZA DEL TRABAJO:

Debe realizar informes financieros para los miembros de la empresa como para los clientres
a través de los libros contables, estados financieros, analisi de gastos e ingresos.

FUNCIONES TIPICAS:

Hacer auditorias para la empresa; Asesorar financieramente a los miembros de la empresa;
Preparar presupuestos; Elaborar inventarios.

INTERFAZ:

Miembros de la empresa, clientes y proveedores.

REQUISITOS MINIMOS:
EDUCACION: Contabilidad
EXPERIENCIA: 1 afo en cargos similares, organzida, paciente

Elaborado por: La autora

Cuadro 40: Vendedor

z

CODIGO:
TITULO DE CARGO: Vendedor Markase3
NATURALEZA DEL TRABAJO:

ADVERTISING

Atiende directamente al cliente, cumple con las actividades del plan de ventas y de
mercadeo conforme a la programacion e instrucciones de la direccion del grupo

FUNCIONES TIPICAS:

Presentar los informes que le sean requeridos por sus superiores; Ejercer las ventas bajo un
marco de relaciones cordiales y colaborativas con la clientela;, Conocer el portafolio de
productos, actualizarlo y promoverlo; Asistir a las capacitaciones que le sean requeridas.

INTERFAZ:

Miembros de la empresa, clientes y proveedores

REQUISITOS MINIMOS:

EDUCACION: Tecnologo en ventas

EXPERIENCIA: anOCIm/ento de me'rcado 'y' ventas;atenC/,on al
cliente;Responsable ;capacidad de viajar dentro del pais.

Elaborado por: La autora
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CAPITULO V

¢ Estudio Financiero

El estudio financiero es una serie de procesos que permite precisar si el proyecto que se esta
desarrollando cuenta con la sostenibilidad suficiente para generar rentabilidad y aumentar
sus ventas. Esta fase del proyecto esta relacionado a la inversidon que se presenta para el
funcionamiento de la empresa, tales como los activos fijos, diferidos o circulantes de la
empresa y parte de la importacion , asi como el financiamiento de inversidn; elementos que
se conforman por el capital social y el capital ajeno de la futura importadora y distribuida

Marka593.

Del mismo modo, se definen y se elaboran los costos de produccidn, los costos primos, los
gastos administrativos como son los sueldos, utiles y servicios basicos, como tambien la
depreciacién de equipos y enseres y los gastos de venta tales como la publicidad , el sueldo
al personal de ventas, el mantenimiento del vehiculo; como tambien, los gastos financieros y
otros gastos operacionales que requiere la empresa para el tiempo estimado desde el primer

ano al ano 5.

Es asi como, todo la informacion obtenida en este capitulo, es de suma importacia para el
estudio tecnico, el estudio administrativo y posterior a ello, la evaluacién financiera de este

plan de negocios.



137

v’ 5.1. Inversiones
La inversién es un proceso clave para avanzar en el crecimiento econdmico interno y externo
de la empresa importadora y seguir creando recursos activos y capital a favor de la empresa,
esto quiere decir, que la inversidon es igual ahorro del presente, y la satisfaccion de
necesidades en el futuro.
5.1.1. Inversiones en activos fijos
Representa a cada una de las inversiones permanentes de capital, importante para el
progreso de la empresa, como puede ser la planta, el terreno, la maquinaria, los equipos de
transporte y otros.
5.1.1.1. Herramientas, muebles y enseres para el producto
En la agencia Marka593 es primordial trabajar con herramientas, muebles y enseres ya que
facilitan en trabajo de distribucidn del material publicitario que se importa. Es por eso que se
requiere de 2 mesas, 2 sillas para el personal administrativo y 1 pléter cortadora en metros
para el material publicitario, se estima un valor total de $770,00 con una depreciacién al 10%
y una estimacién de 10 afos de vida util para la agencia, todo esto se puede observar en las

siguientes tablas:

Cuadro 41: Herramientas, muebles y enseres para el producto

VALOR
DETALLE CANTIDAD UNITARIO VALOR TOTAL
Mesas 2 $30,00 $60,00
Sillas 2 $5,00 $10,00
Plotter Cortadora 1 $700,00 $700,00
TOTAL 4 $735,00 $770,00

Fuente: Gerente de la agencia Marka593
Elaboracién: La autora
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Cuadro 42: Depreciacion herramientas, muebles y enseres para el producto

Valor del Activo $770,00

Afos de vida util 10 % Depreciacion 10%

ANOS VALOR DEL ACTIVO VALOR RESIDUAL DEPRECIACION  VALOR ACTUAL
0 $770,00 $77,00 $69,30 $693,00
1 $693,00 $69,30 $623,70
2 $623,70 $69,30 $554,40
3 $554,40 $69,30 $485,10
4 $485,10 $69,30 $415,80
5 $415,80 $69,30 $346,50
6 $346,50 $69,30 $277,20
7 $277,20 $69,30 $207,90
8 $207,90 $69,30 $138,60
9 $138,60 $69,30 $69,30
10 $69,30 $69,30 $0,00

Fuente: Cuadro 41
Elaboracién: La autora

5.1.1.2. Equipos de oficina

Los equipos de oficina son indispensables para el buen manejo de la comunicacién interna de
la empresa, sin embargo, se utilizard unicamente un teléfono para que el personal de ventas
tenga una comunicacién directa con clientes y proveedores de la empresa, con un valor total
de $40,00 a una depreciacién del 10% y con 10 afios de vida Util aproximadamente, esto se

puede apreciar de mejor forma en las siguientes tablas:

Cuadro 43: Equipos de oficina

VALOR
DETALLE CANTIDAD UNITARIO VALOR TOTAL
Telefonos 1 540,00 540,00
TOTAL 1 540,00 540,00

Fuente: Gerente de la agencia Marka593
Elaboracién: La autora
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Cuadro 44: Depreciacion equipos de oficina

Valor del Activo 540,00

Afos de vida util 10 % Depreciacion 10%

ANOS VALOR DEL ACTIVO VALOR RESIDUAL  DEPRECIACION  VALOR ACTUAL
0 540,00 54,00 53,60 536,00
1 536,00 53,60 532,40
2 $32,40 53,60 528,80
3 528,80 53,60 525,20
4 525,20 53,60 521,60
5 521,60 53,60 $18,00
6 518,00 53,60 514,40
7 514,40 53,60 510,80
8 510,80 53,60 57,20
9 57,20 53,60 53,60
10 53,60 53,60 50,00

Fuente: Cuadro 43
Elaboracién: La autora

5.1.1.3. Equipos de computacion

En vista a que la agencia Marka593, cuenta con diferentes departamentos, se necesita de
equipos de computacidon para el manejo de cuentas de la empresa y la realizacién de
funciones basicas, la empresa cuenta con 2 computadoras con un valor unitario de $300 cada
una y con un valor total de $600,00, asi mismo, se afiade una impresora con inyeccion para
reducir el tiempo y facilitar el trabajo, con un costo total de $180,00; representando una
depreciacidn de un 33,33% a 3 afios de vida util.

Cuadro 45: Equipos de computacion

VALOR
DETALLE CANTIDAD UNITARIO VALOR TOTAL
Computadora 2 $300,00 $600,00
Impresora con inyeccién 1 $180,00 $180,00
SUBTOTAL $480,00 $780,00
REINVERSION
Computadora 2 $310,92 $621,84
Impresora con inyeccion 1 $186,55 $186,55
SUBTOTAL $497,47 $808,39
TOTAL 6 $977,47 $1.588,39

Fuente: Gerente de la agencia Marka593
Elaboracidn: La autora
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Cuadro 46: Depreciacion 1 de los equipos de computacion

Valor del Activo $780,00

Afos de vida util 3 % Depreciacion  33,33%

ANOS VALOR DEL ACTIVO VALOR RESIDUAL DEPRECIACION VALOR ACTUAL
0 5$780,00 5260,00 5173,33 $520,00

1 $520,00 5$173,33 346,67

2 5346,67 $173,33 $173,33

3 5173,33 $173,33 50,00

Fuente: Cuadro 45
Elaboracion: La autora

Para el cuarto afio, existe una reinversion de los equipos de computacién, contando con dos
computadoras, con un total de $621y la impresora con inyeccién de $186,55. Representando
tres afios de vida Util, con una depreciacién al 33,33%.

Cuadro 47: Depreciacion 2 de los equipos de computacion

Valor del Activo 5808,39

Afos de vida util 3 % Depreciacion 33,33%

ANOS VALOR DEL ACTIVO VALOR RESIDUAL  DEPRECIACION  VALOR ACTUAL
0 5808,39 5269,46 5179,64 553893

4 5$538,93 5179,64 $359,29

5 5§359,29 5179,64 5179,64

6 5179,64 5179,64 50,00

Fuente: Cuadro 45
Elaboracién: La autora

5.1.1.4. Muebles y enseres de administrativos

Los muebles y enseres administrativos forman parte del personal administrativo, formando
parte del gerente un escritorio con un valor total de $99,00, dos escritorios normales para la
contadora-secretaria y el personal de ventas, con un total de $130,00 vy tres sillones giratorios;
asi como 3 archivadores personales, con el total de $90 vy seis sillas de $10,00 cada una de
ellas; con una depreciacion al 10% y con 10 afios de vida util, estos datos se pueden reflejar

en los siguientes cuadros:
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VALOR

DETALLE CANTIDAD UNITARIO VALOR TOTAL
Escritorio gerente 1 599,00 599,00
escritorio normal 2 565,00 $130,00
Sillones giratorios 3 540,00 $120,00
Archivadores 3 530,00 590,00

Sillas 6 510,00 560,00

TOTAL 15 5244,00 $499,00

Fuente: Gerente de la agencia Marka593

Elaboracién: La autora

Cuadro 49: Depreciacion de muebles y enseres administrativos

Valor del Activo  5499,00

Anfos de vida util 10 % Depreciacion 10%

ANOS VALOR DEL ACTIVO VALOR RESIDUAL DEPRECIACION  VALOR ACTUAL
0 5499,00 549,90 544,91 5449,10
1 5449,10 544,91 5404,19
2 5404,19 544,91 $359,28
3 5359,28 544,91 $314,37
4 §314,37 544,91 5269,46
5 5269,46 544,91 $224,55
6 5224,55 544,91 $179,64
7 $179,64 544,91 134,73
8 5134,73 544,91 589,82
9 589,82 544,91 544,91
10 544,91 544,91 50,00

Fuente: Cuadro 48
Elaboracién: La autora

5.1.1.5. Vehiculo

Entre las funciones que tiene la agencia Marka593, se encuentra la distribucion del material

publicitario a los diferentes puntos y agencias de marketing de la ciudad de Loja. Es por ello

gue se cuenta con una camioneta Silverado 2007, mismo que se adquiere del patio de Carros

Veintimilla, con un costo total de $7.000,000, contando con una depreciaciéon del 10% para

los 5 afios del funcionamiento de la empresa.



Cuadro 50: Vehiculo

142

COSTO
DETALLE CANTIDAD UNITARIO COSTO TOTAL
Camioneta 5$7.000,000 5$7.000,000
TOTAL 5$7.000,00 $7.000,000

Fuente: Patio de Carros
Elaboracién: La autora

Valor del Activo 57.000,000

Cuadro 51: Depreciacion vehiculo

Afos de vida util 5 % Depreciacion 10%

ANOS VALOR DEL ACTIVO VALOR RESIDUAL DEPRECIACION  VALOR ACTUAL
0 57.000,000 $1.400,000 $1.120,000 $5.600,000

1 $5.600,000 $1.120,000 54.480,000

2 $4.480,000 $1.120,000 $3.360,000

3 $3.360,000 $1.120,000 $2.240,000

4 $2.240,000 $1.120,000 $1.120,000

5 $1.120,000 $1.120,000 50,000

Fuente: Cuadro 50
Elaboracidn: La autora

5.1.1.6. Resumen de depreciacion de activos fijos

De acuerdo a los datos obtenidos con anterioridad de los activos fijos, es evidente que los

activos fijos pierden su valor por los afios de uso y dificultan el desarrollo de la empresa, por

lo que deben ser renovados en un tiempo determinado.

Todos los activos cuentan con 10 afios de vida util a excepcion del equipo de computacion

con un total de 3 afos y una reinversién cada 3 afios, como resultado del resumen de

depreciacién de los activos fijos se llegd al total del valor actual de $9.897,00, para el valor

residual con el total de $2.060,36 y el valor de salvamento de $768,69, todos estos datos se

pueden apreciar en la siguiente tabla:
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Cuadro 52: Resumen de depreciacion de activos fijos

VALOR VALOR VALOR
ACTIVOS ACTUAL ANOS RESIDUAL DEPRECIACION SALVAMENTO
Herramientas muebles y
enseres $770,00 10 $77,00 569,30 5$346,50
Equipos de oficina 540,00 10 54,00 $3,60 518,00
Equipos de computacion $780,00 3 $260,00 $173,33 50,00
Reinversion $808,39 3 5269,46 $179,64 5179,64
Muebles y enseres
administrativos 5499,00 10 549,90 544,91 §224,55

5$1.400,00

Vehiculo $7.000,000 5 0 $1.120,000 50,000
TOTAL $9.897,39 $2.060,36 51.590,79 $768,69

Fuente: Cuadros 42,44,46,47,49,51
Elaboracién: La autora

5.1.1.7. Resumen de activos fijos

En el siguiente cuadro se puede observar todos los datos obtenidos de los activos fijos y las

depreciaciones para el total de afios de vida util, representando un total de $9.897,39 como

valor actual.

Cuadro 53: Resumen de activos fijos
ACTIVOS VALOR ACTUAL
Herramientas muebles y enseres $770,00
Equipos de oficina 540,00
Equipos de computacion 5$780,00
Reinversién $808,39
Muebles y enseres administrativos 5499,00
Vehiculo $7.000,000
TOTAL 59.897,39

Fuente: Cuadros 52
Elaboracién: La autora

5.1.2. Inversion en activos diferidos

Ya que los activos diferidos representan gastos que se deben pagar anticipadamente, la

agencia Marka593 requiere de los diferentes servicios y normas legales para el buen

funcionamiento de la empresa, como es el estudio preliminar de la empresa con un valor del
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$150,00; la constitucion legal de la importadora con el total de $100,00, el requerimiento de
la patente municipal de $50,00, las diferentes adecuaciones del local que representa un total
de $250,00 y el permiso de funcionamiento de $15,00 , todo esto me da un valor total de
$565,00

Esta informacidn fue otorgada por el gerente de la agencia Marka593, William Gonzaga, que

tuvo la facilidad de mencionar estos datos estos datos a exactitud para la realizacidn de este

proyecto.
Cuadro 54: Activos diferidos
DETALLE VALOR
Estudio preliminar 5$150,00
Constitucion Legal $100,00
Patente municipal 550,00
Adecuacién del local 5$250,00
Permiso funcionamiento S$15,00
TOTAL $565,00

Fuente: Gerente de la agencia Marka593
Elaboracién: La autora

Para obtener la amortizacion de los cinco afios de funcionamiento de la empresa, se toma el
valor total de los activos diferidos, es decir, $565,00 y se lo divide para el total de 5, como
resultado es a $113,00 para cada afio, estos datos se pueden observar a continuacion:

Cuadro 55: Amortizacion

VALOR DEL ANOS
DETALLE ACTIVO 64 1 2 3 4 5
Activo S S S S S
diferido $565,00 5 113,00 113,00 113,00 113,00 113,00

Fuente: Tabla 54
Elaboracidn: La autora

5.1.3. Inversion en los activos circulantes o capital de trabajo
El capital de trabajo o mas conocido como activos circulantes, son bienes que pueden
transformarse en valor econdmico en cualquier momento, es decir, son bienes valorables

facilmente de solventar.
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En este proyecto, se cuenta el costo de importacion del material publicitario, los materiales
indirectos de importacion, servicios basicos de administracién, el presupuesto de
indumentaria del personal, sueldo y salario administrativo y de ventas, los suministros de
oficina, utiles de aseo, el combustible, publicidad de la empresa y el mantenimiento del
vehiculo de la agencia publicitaria.

Para calcular el incremento de los diferentes activos circulantes, la tasa de interés que se
toma en cuenta es de 3,64%, datos del Banco Central del Ecuador.

5.1.3.1. Materiales directos

Para obtener el total de costos de importacion de los materiales que se distribuirdn en la
ciudad de Loja, se valora la informacidn del cuadro 33 del estudio técnico en donde se detallan
los costos totales de importacion para cada uno de los materiales publicitarios, este cuadro
define el precio mensual S 1499,66 y un precio anual de $17.995,97. Cabe recalcar que en
estos datos se incluyen los costos de flete maritimo de origen en Shanghai hasta el puerto
maritimo en Guayaquil , el flete terrestre desde Guayaquil hasta la agencia Marka593 en la
ciudad de Loja; mas el seguro, ad-Valorem, Fodinfa, IVA del 12% y el agente de aduanas.
Como se menciona, la proyeccién de incremento, se formula en base a los datos de la tasa de
inflacion de 3,64%, datos obtenidos en el Ultimo trimestre del afio 2022, datos que se pueden
observar en los siguientes cuadros:

Cuadro 56: Importacion del material publicitario

CANTIDAD CANTIDAD PRECIO PRECIO

DETALLE MENSUAL ANUAL UNITARIO MENSUAL PRECIO ANUAL
Lonas S S
publicitarias China 25000 $0,50 1.041,67 12.500,00
S S
Backlit China 1350 $0,70 78,75 945,00
S S

Papel mupi China 40 S0,75 2,50 30,00
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S S
Subtotal 1.122,92 13.475,00
Flete maritimo S S
en origen 95,08 1.141,00
S S
Flete terrestre 33,33 400,00
S S
Seguro 2,42 29,00
S S
FOB 1.253,75 15.045,00
S S
Total aduanas - -
Ad-valorem S S
16% 200,60 2.407,20
S S
Fodinfa 0,5% 6,27 75,23
S S
IVA 12% 15,30 183,55
Total S S
aranceles 222,16 2.665,97
Agentes en S S
aduana 23,75 285,00
$ S
TCI 1.499,66 17.995,97

Fuente: Cuadro 33
Elaboracién: La autora

Cuadro 57: Incremento de la importacion del material publicitario como materia prima

directa

ANOS VALOR TOTAL
3,64%

1 S 17.995,97
2 S 18.651,03
3 S 19.329,92
4 S 20.033,53
5 S 20.762,75

Fuente: Cuadro 56
Elaboracién: La autora

5.1.3.2. Materiales indirectos

Para que los materiales publicitarios se distribuyan de mejor calidad y seguridad, es

indispensable contar con un total de 26390 fundas plasticas para envolver los rollos de lonas,
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Backlit y papel mupi y de 26390 para empaquetar estos rollos. El precio mensual me da un
total de $ 109,96 y un precio anual de $263,90.

Para la proyeccidn del incremento, tomamos el valor otorgado por el Banco Central del
Ecuador, la tasa de inflacion del 3,64% y lo proyectamos para 5 afos de duracidon de la
empresa, estos datos se pueden analizar en los siguientes cuadros:

Cuadro 58: Materiales indirectos para la importacion

1ANO

PRECIO PRECIO
DETALLE CANT UNITARIO MENSUAL PRECIO ANUAL
Fundas plasticas con
etiqueta (Millar) 26.390 0,01 21,99 263,90
Carton (Millar) 0,04 87,97 1.055,60
TOTAL

0,05 109,96 1.319,50

Fuente: Gerente de la agencia Marka593
Elaboracién: La autora

Cuadro 59: Incrementos de los materiales indirectos para la importacion

ANOS VALOR TOTAL
3,64%
S

1 1.319,50
S

2 1.367,53
S

3 1.417,31
S

4 1.468,90
S

5 1.522,37

Fuente: Cuadro 58
Elaboracidn: La autora
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5.1.3.3. Servicios bdsicos de administracion

Entre los servicios bdsicos se encuentra la energia eléctrica o luz con un consumo anual de
$216,00, el agua con un consumo leve anual y un total de $18,00 y un plan de internet
corporativo con un costo anual de $720,00, como resultado es el total de $954,00.

Para la proyeccion del incremento de los 5 afios, se toma el costo total de $954,00, llegando
al incremento de 1100,67.

Cuadro 60: Servicios bdsicos de administracion

CANTIDAD COSTOS
DETALLE
MENSUAL ANUAL UNITARIO MENSUAL ANUAL

_ _ S $
Energia electrica 40 480 0,45 18 216,00

Agua 15 180 0,1 > ”

’ 2 18,00

, S $
Plan celular e internet 1 12 60 60 720,00

S S
TOTAL 79,50 954,00

Fuente: EERSA, Netplus
Elaboracién: La autora

Cuadro 61: Incremento de servicios bdsicos de administracion

ANOS VALOR TOTAL
3,64%

1 S
954,00
S

2 988,73

3 S
1.024,72
S

4 1.062,01

5 S
1.100,67

Fuente: Cuadro 60
Elaboracién: La autora
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5.1.3.4. Presupuesto de indumentaria del personal

La indumentaria del personal, fomentara la seguridad dentro de las instalaciones, es por ello
gue se cuenta con guantes para la distribucidén y carga del material, contando con un costo
total de $8,00 y un chaleco con el logo de la agencia con un total de $18,00 anual.

Para el incremento se toma el valor de $18,00 y la tasa de inflacion de 3,64%; se proyecta

para 5 afios y como incremento de da un valor de $20,77.

Cuadro 62: Presupuesto de indumentaria de personal

CANTIDAD COSTOS
DETALLE
MENSUAL ANUAL UNITARIO MENSUAL ANUAL

S S

Guantes 1 1 8 8,00 8,00

Chalecos 1 1 10 > >
10,00 10,00

TOTAL 18 > >
18,00 18,00

Fuente: Gerente de la agencia Marka593
Elaboracién: La autora

Cuadro 63: Incremento del presupuesto de indumentaria de personal

ANOS VALOR TOTAL

3,64%
1 $ 18,00
2 $ 18,66
3 S 19,33
4 $ 20,04
5 $ 20,77

Fuente: Cuadro 62
Elaboracién: La autora
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5.1.3.5. Sueldo y salario administrativo

La agencia requiere de gerente y de secretaria-contadora, mismos que representan a cargos
administrativos, el sueldo y salario se define en funcién de lo acordado por el gerente y al
tamafio de la empresa, por lo que el gerente cuenta con un salario mensual de $600 ,00y la
secretaria-contadora cuenta con el salario de $450,00.

Para obtener el sueldo mensual y el sueldo anual, parte del sueldo base y se divide para 12
meses que como resultado da $50 para el gerente y $37,50 para la secretaria-contadora, para
obtener el décimo cuarto sueldo se divide el sueldo basico unificado, $450 para 12 meses y
se obtiene $ 37,50 para ambos cargos, para los fondos de reserva se multiplica el sueldo base
por 8,33% que como respuesta da el total de $49,98 para el gerente y $37,49 secretaria-
contadora, de igual manera se realiza la misma operacién con el aporte patronal y se obtiene
$72,90 al gerente y $54,68 contadora.

Las vacaciones son el resultado del sueldo base dividido para 24 meses y da $ 56, 70 para el
gerente y $18,75 contadora, el aporte individual es el resultado entre el sueldo base y la
multiplicacion de 9,45% , obteniendo $56,70 al gerente y $42,53 a la contadora; como total
de remuneracion es la suma desde el décimo tercero hasta el aporte individual y finalmente
se le resta el aporte individual que se obtiene de esta suma S 835,38 para el gerente y
$635,91, el total mensual es el mismo resultado y para calcular anualmente se multiplica por

12 meses que como resultado es $10.024,56 para el gerente y $7.630.92
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Cuadro 64: Sueldo y salario administrativo

DESCRIPCION DEL CARGO
RUBROS
GERENTE SECRETARIA - CONTADORA
. . S $
Sueldo Basico Unificado 600,00 450,00
. S S
Decimo tercero 50,00 37,50
Decimo Cuarto Sueldo > ?
37,50 37,50
Fondo de Reserva 8,33% > >
’ 49,98 37,49
S S
Aporte Patronal 12,15% 72,90 54,68
S S
Vacaciones 25,00 18,75
S S
Aporte individual 9,45% 56,70 42,53
TOTAL REMUNERACION S S
835,38 635,91
Empleados 1 1
TOTAL MENSUAL $ $
835,38 635,91
TOTAL ANUAL $ S
10.024,56 7.630,92

Fuente: Gerente de la agencia Marka593

Elaboracién: La autora

Para calcular el incremento del sueldo y salario administrativo se suma el total anual de los

empleados y se lo proyecta con la tasa de inflacidn del 3,64% para el periodo de 5 afios, el

resultado es $20.369,91

Cuadro 65: Incremento del sueldo y salario administrativo

ANOS  VALOR TOTAL

3,64%
1 S 17.655,48
2 S 18.298,14
3 S 18.964,19
4 S 19.654,49
5 S 20.369,91

Fuente: Cuadro 64
Elaboracién: La autora
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5.1.3.6. Sueldo y salario al personal de ventas

Es el encargado en contactar nuevos clientes y en idear nuevas estrategias de venta, el sueldo
del vendedor es el basico unificado de $450 a tiempo completo. Su remuneracién mas todos
los beneficios en base a normas legales es de $635,91 y anual de $7.630,92.

Para calcular el incremento del sueldo del vendedor, se toma el valor anual y es proyectado
con la tasa de inflacion de 3,64% para los 5 afios de duracion, el total es de $8804,13, los datos
se pueden observar en los siguientes cuadros:

Cuadro 66: Sueldo y salario al vendedor

DESCRIPCION DEL CARGO
RUBROS DESCRIPCION
VENDEDOR
Sueldo basico U $ 450,00
Decimo Tercer 37,50
Decimo Cuarto 37,50
Fondo de Reserva 8,33% 37,49
Aporte Patronal 12,15% 54,68
Vacaciones 18,75
Aporte individual 9,45% 42,53
TOTAL REMUNERACION S 635,91
empleados 1
TOTAL MENSUAL $ 635,91
TOTAL ANUAL $ 7.630,92

Fuente: Gerente de la agencia Marka593
Elaboracién: La autora

Cuadro 67: Incremento del sueldo y salario al vendedor

ANOS VALOR TOTAL

3,64%

1 S 7.630,92
2 S 7.908,69
3 $ 8.196,56
4 S 8.494,92
5 $ 8.804,13

Fuente: Cuadro 66
Elaboracion: La autora
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5.1.3.7. Utiles de oficina

Los utiles de oficina son primordiales para el correcto y ordenado funcionamiento de las
actividades diarias dentro de la oficina como se puede apreciar en el cuadro 68, como
resultado de la suma de todos estos materiales dio mensualmente un total de $43,00 y anual
de $135,00

Para calcular el incremento, se toma el total anual, es decir, $135,00 se lo proyecta para la
tasa inflacion de 3,64% para 5 afios, el total es de $155,76, se pueden observar los resultados
en los siguientes cuadros:

Cuadro 68: Utiles de oficina

DETALLE CANTIDAD COSTOS
MENSUAL ANUAL UNITARIO MENSUAL ANUAL
. . $ $ $
Tintas de impresora 1 6 3,00 3,00 18,00
$ $ $
Sellos 1 1 4,00 4,00 4,00
Carpetas (Unidad) 1 2 ’ ’ ’
1,00 1,00 2,00
Hojas de papel A4 . 6 $ $ S
(Resma) 3,00 3,00 18,00
. $ $ $
Esferos (Caja x 20) 1 2 3,00 3,00 6,00
- . $ $ $
Ldpices (Caja x 12) 1 2 2,50 2,50 5,00
$ $ $
Grapadoras 1 ! 4,00 4,00 4,00
$ $ $
Perforadoras 1 1 4,00 4,00 4,00
$ $ $
Grapas 1 3 3,00 3,00 9,00
. $ $ $
Clip 1 3 2,00 2,00 6,00
Cuadernos académicos 1 5 S $ $
(Unidad) 3,50 3,50 7,00
: $ $ $
Talonario de facturas 1 6 8,00 8,00 48,00
. $ $ $
Archivadores 1 2 2,00 2,00 4,00
$ $
TOTAL 43,00 135,00

Fuente: Libreria Aguilar
Elaboracién: La autora
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Cuadro 69: Incremento en los utiles de oficina

ANOS VALOR TOTAL
3,64%

1 S 135,00

2 S 139,91

3 S 145,01

4 S 150,29

5 S 155,76

Fuente: Cuadro 68
Elaboracién: La autora

5.1.3.8. Utiles de aseo

Para practicar la higiene dentro de las instalaciones, los utiles de aseo hacen posible que se
mantenga el ambiente fresco, limpio y un ambiente adecuado de trabajo, la empresa como
resultado mensual obtiene $27,00 y anual $48,00

En el incremento de los Utiles de aseo, se toma la tasa de inflacién de 3,64%, se lo proyecta
para el total de $48,00 para 5 afios y la respuesta es $55,38 para el quinto afio, para analizar
los datos, se puede observar los siguientes cuadros:

Cuadro 70: Utiles de aseo

CANTIDAD COSTOS
DETALLE
MENSUAL ANUAL UNITARIO MENSUAL ANUAL
S S S
Trepeador 1 2 2,00 2,00 4,00
S S S
Escobas ! 2 1,00 1,00 2,00
S S S
Baldes 1 ! 3,00 3,00 3,00
S S S
Recogedores 1 1 3,00 3,00 3,00
S S S
Basureros 1 2 4,00 4,00 8,00
Aromatizantes 1 2 > > >
2,50 2,50 5,00
S S S
Detergente 1 2 3,00 3,00 6,00
Desinfectante de 1 1 5 S S S
litro 3,00 3,00 6,00
Esponjas 1 2 > > >

0,50 0,50 1,00



Papel Higienico 1

TOTAL

5,00

5,00

27,00

10,00

48,00
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Fuente: Zerimar
Elaboracién: La autora

Cuadro 71: Incremento de los utiles de aseo

AROS VALOR TOTAL
3,64%

1 S 48,00

2 S 49,75

3 S 51,56

4 S 53,43

5 S 55,38

Fuente: Cuadro 70

Elaboracién: La autora

5.1.3.9. Publicidad

Uno de los servicios que ofrece la agencia Marka593, es el manejo de publicidad tanto en

medios digitales como en medios tradicionales, pero en especifico, la agencia se encargara

de realizar una campafia masiva en redes sociales con mas alcance en base al segmento al

gue estd enfocando, es decir, las empresas de marketing y publicidad en la ciudad de Loja.

Los gastos seran de la publicidad que se pagara en linea mensualmente para definir el

segmento de mercado, por medio de anuncios publicitarios, contenido de calidad y contenido

de ventas de los materiales publicitarios, es decir, $20,00 es el consto mensual y $240,00 el

costo anual.

Para calcular el incremento de la publicidad, se toma la tasa de inflacidn del 3,64% con el total

anual y esta es proyectada para los 5 afios de vida de la empresa, como resultado, $276,90.
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Cuadro 72: Publicidad

CANTIDAD COSTOS
DETALLE
MENSUAL ANUAL UNITARIO MENSUAL ANUAL
Redes 1 1 $ S S
Sociales 20,00 20,00 240,00
S $
TOTAL 20,00 240,00

Fuente: Gerente de la agencia Marka593
Elaboracién: La autora

Cuadro 73: Incremento en la publicidad

ANOS VALOR TOTAL
3,64%

1 S 240,00

2 S 248,74

3 S 257,79

4 S 267,17

5 S 276,90

Fuente: Cuadro 72
Elaboracidn: La autora

5.1.3.10. Combustible y mantenimiento

Marka593 debido a los canales de distribucién que maneja, requiere de una camioneta
Silverado 2007 de segunda mano. Es por ello que debe tomarse en cuenta el Diesel, el aceite
y el mantenimiento de la camioneta.

En conjunto de estos tres servicios, se obtiene un costo mensual de $86,25 y anual de
$741,50, mismo valor que se toma para el incremento durante los 5 afios proyectados a una

tasa de inflacion de 3,64%, para verificar los datos, se aprecia los siguientes cuadros:



Cuadro 75: Combustible y manteamiento
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CANTIDAD COSTOS
DETALLE MENSUAL ANUAL MENSUAL  ANUAL
UNITARIO
. $ $ $
Diesel 15 250 2,55 38,25 637,50
. . $ $ $
Cambio de aceite 1 3 8,00 8,00 24,00
. $ $ $
Mantenimiento 1 2 40,00 40,00 80,00
S S
TOTAL 86,25 741,50

Fuente: PetroEcuador
Elaboracién: La autora

5.1.3.11. Arriendo

Cuadro 76: Incremento en combustible y mantenimiento

ANOS VALOR TOTAL
3,64%

1 S 741,50

2 S 768,49

3 S 796,46

4 S 825,45

5 S 855,50

Fuente:

Elaboracidn: La autora

Cuadro 75

El lugar donde se realizan las funciones y adecuaciones de la planta, se encuentra en el centro

de la ciudad para la comodidad de los clientes y es arrendando por el gerente de la empresa,

mensualmente es el pago de $250,00 y anual de $3000,00.

Para calcular el incremento del arriendo en los 5 afios de vida de la empresa, se toma la tasa

de inflacidn de 3,64% con el costo total anual y se lo proyecta, dando un total de 3461,23
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DETALLE CANTIDAD
MENSUAL

Arriendo

TOTAL S

ANUAL
250,00 $ 3.000,00
250,00 $ 3.000,00

Fuente: Gerente de la agencia Marka593
Elaboracién: La autora

Cuadro 78: Incremento del arriendo

ANOS  VALOR TOTAL

3,64%
s
s
S
S
S

“u A W N

3.000,00
3.109,20
3.222,37
3.339,67
3.461,23

Fuente: Cuadro 77
Elaboracién: La autora

5.1.3.12. Resumen de activo circulante o capital de trabajo

En el siguiente recuadro, se detallan todos los activos circulantes o capital de trabajo,

nombrados y analizados anteriormente, mismo que da la suma, el valor mensual de $4240,57

y el valor anual de $49738,37, para constatar los resultados se pueden observar lo siguiente:

Cuadro 79: Resumen de activo circulante o capital de trabajo

DETALLE CUADRO N?®

Materia Prima Directa

Materia Prima Indirecta
Servicios Bdsicos
Indumentaria personal

Sueldo personal
administrativo

Sueldo al personal de ventas
Utiles de oficina

Utiles de aseo

VALOR
MENSUAL
S
1.499,66
$ 109,96
$ 79,50
$ 18,00
S
1.471,29
$ 635,91
$ 43,00

S 27,00

“mr;mvr:y: N ;D n

VALOR ANUAL

17.995,97

1.319,50
954,00
18,00

17.655,48

7.630,92
135,00
48,00
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Publicidad S 20,00 S 240,00

Combustible y mantenimiento S 86,25 S 741,50

Arriendo S 250,00 S 3.000,00
$ $

TOTAL 4.240,57 49.738,37

Fuente: Cuadros 58, 60, 62,64,67,69, 71,73,75,77
Elaboracién: La autora

5.1.3.13. Resumen de inversion

Es la aglomeracién total de los activos fijos, los activos diferidos y los activos circulantes, a
diferencia de los activos fijos y diferidos; se toma el valor mensual de los activos circulantes y
el valor anual de los fijos y diferidos; dando un valor de inversidn de $14.702,96

Cuadro 80: Resumen de inversion

DETALLE CUADRO N.2 VALOR

Activo Fijo 53 S 9.897,39
Activo Diferido 56 S 565,00
Activo Circulante 79 S 4.240,57
TOTAL S 14.702,96

Fuente: Cuadros 53, 56, 79.
Elaboracion: La autora

¢ Financiamiento

El total de inversién para la importacidn de material publicitario a la ciudad de Loja, esta de
la mano por un 68% por un préstamo desarrollado en un Banco Nacional, por el otro lado el
32% estara ejecutado por la aportacion de los socios, tal como se observan en los siguientes
cuadros:

Cuadro 81: Financiamiento de inversion

CAPITAL VALOR PORCENTAJE
Préstamo S 10.000,00 68%
Aporte de los

. S 4.702,96 32%
socios

Total Inversion S  14.702,96 100%

Fuente: Banco Nacional de Fomento
Elaboracién: La autora




El préstamo se realiza bajo las siguientes normas:

Entidad: Banco Nacional de Fomento

Capital: $10.000,00

Interés: 15%

Tiempo: 5 afios

Pago: Semestral

Cuadro 82: Amortizacion
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~ AMORTIZACION : CAPITAL

ANO SEMESTRE DEL CAPITAL INTERES DIVIDENDOS REDUCIDO

0 0 $ 10.000,00

1 1 S 1.000,00 S 750,00 S 1.750,00 S 9.000,00
2 S 1.000,00 S 675,00 S 1.675,00 S 8.000,00

5 3 S 1.000,00 S 600,00 S 1.600,00 S 7.000,00
4 S 1.000,00 S 525,00 S 1.525,00 S 6.000,00

3 5 S 1.000,00 S 450,00 $ 1.450,00 S 5.000,00
6 S 1.000,00 S 375,00 S 1.375,00 S 4.000,00

4 7 S 1.000,00 S 300,00 $ 1.300,00 S 3.000,00
8 S 1.000,00 S 225,00 S 1.225,00 S 2.000,00

c 9 S 1.000,00 S 150,00 $ 1.150,00 S 1.000,00
10 S 1.000,00 S 75,00 S 1.075,00 S -

Fuente: Banco Nacional de Fomento
Elaboracién: La autora
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¢ Analisis de costos
El andlisis de costos es el proceso de analizar en relacién a la inversion de los activos que se desarrollé previamente, puestos que son informacidn
primordial para el desarrollo de actividades y futuras decisiones de la agencia.

5.1.4. Presupuesto preformado o proyectado

En otras palabras, el presupuesto proyectado muestra la salida y entrada del dinero de la empresa, es decir, todos los costos y gastos de
importacién, tomando en cuenta los costos primos, costos de importacién, gastos administrativos, gastos financieros y gastos de operacion
como las depreciaciones, todas obtenidas bajo la tasa de inflacidn del 3,64%

Cuadro 83: Presupuesto preformado o proyectado

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

COSTOS DE IMPORTACION

COSTO PRIMO

Materia prima directa S 17.99597 S 18.651,03 S 19.329,92 S 20.033,53 § 20.762,75
TOTAL DE COSTO PRIMO S 17.99597 $ 18.651,03 $ 19.329,92 $ 20.033,53 $ 20.762,75
GASTOS GENERALES DE IMPORTACION

Materia prima indirecta S 1.319,50 § 1.367,53 S 1.417,31 S 146890 S 1.522,37
Indumentaria de personal S 954,00 S 988,73 S 1.024,72 S 1.062,01 S 1.100,67
Depreciq?ién herramientas, muebles y enseres de $ 6930 S 6930 ¢ 6930 6930 $ 69,30
produccion

TOTAL GASTOS GENERALES DE IMPORTACION S 2.342,80 S 2.42556 S 251132 $ 2.600,21 $ 2.692,34
TOTAL COSTO DE IMPORTACION S 20.338,77 $ 21.076,58 S 21.841,25 $ 22.633,75 $  23.455,09



GASTOS ADMINISTRATIVOS

Sueldos y salarios de administracion S 17.655,48 S 18.298,14 S 18964,19 S 19.654,49 S  20.369,91
Suministros de oficina S 135,00 S 139,91 S 145,01 S 150,29 S 155,76
Utiles de aseo S 4800 S 49,75 S 51,56 S 53,43 S 55,38
Servicios bdsicos de administracién S 954,00 $ 988,73 S 1.024,72 S 1.062,01 S 1.100,67
Depreciacion equipos de oficina S 360 S 360 S 360 S 360 S 3,60
Depreciacion equipos de computacion S 173,33 S 173,33 S 173,33 S 179,64 S 179,64
Depreciacion muebles y enseres de administracion S 4491 S 4491 S 4491 S 4491 S 44,91
Amortizacidn de los activos diferidos S 113,00 S 113,00 S 113,00 S 113,00 S 113,00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS S 19.127,32 $ 19.811,37 § 20.520,32 S 21.261,38 S 22.022,87
GASTOS DE VENTA

Sueldos al personal de ventas S 7.630,92 S 7.908,69 S 8.196,56 S 8.494,92 S 8.804,13
Publicidad S 240,00 S 248,74 S 257,79 S 267,17 S 276,90
Depreciacion del vehiculo S 1.120,00 S 1.120,00 S 1.120,00 S 1.120,00 S 1.120,00
Combustible y mantenimiento S 741,50 S 768,49 S 796,46 S 825,45 S 855,50
TOTAL GASTOS DE VENTAS S 9.732,42 $ 10.04591 $ 10.370,82 $ 10.707,54 $ 11.056,53
GASTOS FINANCIEROS

Interés del préstamo 1.425,00 1.125,00 825,00 525,00 $ 225,00
TOTAL GASTOS FINANCIEROS 1.425,00 1.125,00 825,00 525,00 S 225,00
OTROS GASTOS

Amortizacion del capital S 2.000,00 S 2.000,00 S 2.000,00 S 2.000,00 S 2.000,00
TOTAL OTROS GASTOS S 2.000,00 $ 2.000,00 S 2.000,00 $ 2.000,00 $ 2.000,00
TOTAL GASTOS DE OPERACION S 32.284,74 S 32.982,28 S 33.716,13 S 34.493,92 S 35.304,40
TOTAL PRESUPUESTO COSTOS TOTALES S 52.623,52 S 54.058,86 S 55.557,38 §$§ 57.127,67 $ 58.759,50

Fuente: Cuadros 53, 56, 79
Elaboracién: La autora
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5.1.5. Clasificacion de los costos

Los costos de importacion se pueden clasificar tanto en fijos y variables; los costos fijos suelen ser independientemente de la importacion o la
produccion y los variables son en relacién a la importacién como la materia prima.

En el siguiente recuadro se aprecia los siguientes recuadros:

Cuadro 84: Clasificacion de los costos

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
DETALLE
FlJO VARIABLE FlJO VARIABLE FlJO VARIABLE FlJO VARIABLE FlJO VARIABLE
COSTOS DE PRODUCCION
COSTO PRIMO
o . S S S S S
Materia prima directa 17.995,97 18.651,03 19.329,92 20.033,53 20.762,75
TOTAL DE COSTO PRIMO 3 3 3 s
17.995,97 18.651,03 19.329,92 20.033,53
GASTOS GENERALES DE FABRICACION
L S S S S S
Mat d t
ateria prima Ingirecta 1.319,50 1.367,53 1.417,31 1.468,90 1.522,37
. $ S S S S
Indumentaria de personal 954,00 988,73 1.024,72 1.062,01 1.100,67
Depreciacion herramientas, muebles y S S S S S
enseres de produccion 69,30 69,30 69,30 69,30 69,30
TOTAL GASTOS GENERALES s $ $ $ $
0 0 0 0 0
DE FABRICACION 2.342,80 2.425,56 2.511,32 2.600,21 2.692,34
< S S S S $ S $ $ S S
TOTAL COSTO DE PRODUCCION 2.342,80 17.995,97 2.425,56 18.651,03  2.511,32 19.329,92 2.600,21 20.033,53 2.692,34  20.762,75

GASTOS ADMINISTRATIVOS



Sueldos y salarios de administracion
Suministros de oficina

Utiles de aseo

Servicios bdsicos de administracion
Depreciacion equipos de oficina
Depreciacion equipos de computacion

Depreciacion muebles y enseres

de administracion

Amortizacion de los activos diferidos
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS
GASTOS DE VENTA

Sueldos al personal de ventas
Publicidad

Depreciacion del vehiculo
Combustible y mantenimiento
TOTAL GASTOS DE VENTAS

GASTOS FINANCIEROS
Interés del préstamo

TOTAL GASTOS FINANCIEROS
OTROS GASTOS

Amortizacion del capital

S
17.655,48

$
135,00

s
48,00

$

3,60

$
173,33

S
44,91

s
113,00

$
18.173,32

7.630,92
240,00

1.120,00

8.990,92

1.425,00

1.425,00

s
2.000,00

954,00

$
954,00

741,50

741,50

S
18.298,14

$
139,91

$
49,75

$
3,60

$
173,33

S
44,91

$
113,00

$
18.822,64

7.908,69
248,74

1.120,00

9.277,42

1.125,00

1.125,00

$
2.000,00

988,73

$
988,73

768,49

768,49

$
18.964,19

$
145,01

$
51,56

$
3,60

$
173,33

S
44,91

$
113,00

$
19.495,60

8.196,56
257,79

1.120,00

9.574,35

825,00

825,00

s
2.000,00

1.024,72

$
1.024,72

796,46

796,46

S
19.654,49

$
150,29

s
53,43

1.062,01
$

3,60

$

179,64

S
44,91

S
113,00

$ $
20.199,36 1.062,01

$
8.494,92

$
267,17

s
1.120,00
825,45

$ $
9.882,09 82545

525,00

525,00

S
2.000,00
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3
20.369,91

$
155,76

$
55,38

1.100,67
$

3,60

$

179,64

S
44,91

$
113,00

$ $
20.922,20 1.100,67

$
8.804,13

$
276,90

$
1.120,00

$
855,50

$ $
10.201,03 855,50

225,00

225,00

$

2.000,00 0
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S $ $ $ S

TOTAL OTROS GASTOS 2.000,00 0 2.000,00 2.000,00 0 2.000,00 0 2.000,00 0
5 S S $ S $ S $ $ $ S

TOTAL COSTOS DE OPERACION 30.589,24 1.695,50 31.225,07 1.757,22 31.894,95 1.821,18 32.606,45 1.887,47 33.348,23 1.956,17
TOTAL PRESUPUESTO COSTOS FIJOS Y $ S S S $ S $ S S S
VARIABLES 32.932,04 19.691,47 33.650,62 20.408,24 34.406,27 21.151,10 35.206,66 21.921,00 36.040,57 22.718,93
Total COSTOS TOTALES 5 > 5 > 5

52.623,52 54.058,86 55.557,38 57.127,67 58.759,50

Fuente: Cuadro 83
Elaboracién: La autora
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5.1.6. Costo unitario de comercializacion

Es de vital importancia conocer cudl es el costo unitario de los materiales que se van a
comercializar en la ciudad de Loja, lo que representa al valor promedio entre costo total de
comercializacion dividido para las unidades importadas; en la siguiente tabla se observa cémo
se obtiene el incremento hacia el afio 5, representando para el afio 1 un costo de $1,99 y el
afio 5 de $2,23.

Cuadro 85: Costo unitario de comercializacion

AN  COSTO TOTAL DE UNIDADES CoSTO UNITARIO DE
OS  COMERCIALIZACION IMPORTADAS COMERCIALIZACION

! §2.623,52 26390 ? 1,99
2 24.058’86 26390 $ 2,05
3 25‘557’38 26390 $ 2,11
4 27.127'67 26390 $ 2,16
5 875950 26390 $ 2,23

Fuente: Cuadros 33, 58
Elaboracidn: La autora

5.1.7. Precio venta al publico

Para definir el precio venta al publico (PVP), se realiza la siguiente formula: Se multiplica el
costo unitario por el margen de utilidad, es decir, el 60% y su incremento, este margen de
utilidad es constante para los 5 anos de vida de la empresa, dando como resultado para el
afio 1 un precio de ventas al publico de $3,19, para el afio 2 de $3,28, para el afio 3 de $3,34,
afio 4 de $3, 46 y el afio 5 de $3,56.

El margen de utilidad representa las ganancias que se obtienen de la empresa, en este caso

representa un 60% para todos los afios, donde incluye los costos de comercializacion, para
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observar el incremento del precio de ventas, se puede observar el siguiente cuadro:

Cuadro 86: Precio venta al publico

ANO COSTO

UNITARIO

DE MARGEN

DE

) PRODUCCION UTILIDAD P-V.P.

1 S 1,99 60% S 3,19
2 S 2,05 60% S 3,28
3 S 2,11 60% S 3,37
4 S 2,16 60% S 3,46
5 $ 2,23 60% $ 3,56

Fuente: Cuadro 85
Elaboracién: La autora

5.1.8. Ingreso por ventas

Los datos se obtienen realizando la siguiente formula: Multiplicando el total de unidades

importadas por el precio de venta al publico, el resultado indica una diferencia de incremento

del primer afio con $ 84.197,63 al afio quinto con $94.015,19. Para analizar estos datos, se

puede apreciar el siguiente recuadro:

Cuadro 87: Ingreso por ventas

ANO UNIDADES

S IMPORTADAS P.V.P. INGRESO POR VENTAS

1 26390 S 3,19 S 84.197,63
2 26390 S 3,28 S 86.494,18
3 26390 S 3,37 $ 88.891,81
4 26390 S 3,46 S 91.404,27
5 26390 S 3,56 S 94.015,19

Fuente: Cuadro 85, 86
Elaboracién: La autora

5.1.9. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es parte fundamental de este estudio, dando la posibilidad de conocer

el nivel de rentabilidad de los productos que se deben vender al precio estimado con

anterioridad y analizar si estos productos alcanzan o no el punto de equilibrio, sin recibir algun
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tipo de ganancias.

Para calcular el punto de equilibrio del material de publicidad, se calcula en funcién a las
ventas como el total de los costos fijos totales sobre 1 que a su vez esta resta de los costos

variables totales dividiendo las ventas totales, tal y como se muestra en la siguientes

Costos fijostotales ~ formulas:

Punto de equilibrio en funcion de las ventas = .
1 f Costos variables totales
Ventas totales

Costos fijos totales

_ Costos variables totales
Ventas totales

Punto de equilibrio en funcion de las ventas

1

Punto de equilibrio en funcion de la capacidad instalada
B Costos fijos totales 100

__Ventas totales — Costos variables totales

Para calcular el punto de equilibrio en funcién de las ventas y el punto de equilibrio en funcién
de la capacidad instalada, se requieren los datos que se presentan a continuacion:

Cuadro 88: Datos para el punto de equilibrio

DATOS ANO 1 ANO 5

Costos Fijos Totales (CFT) S 32.932,04 S 36.040,57
Costos Variables Totales (CVT)  $ 19.691,47 S 22.718,93
Ventas Totales (VT) S 84.197,63 S 94.015,19

Fuente: Cuadros 83,84
Elaboracidn: La autora



5.1.9.1. Punto de equilibrio-afno 1

a. En funcion a las ventas:

32.932,04 _
P.E.Ventas = 1969147

1-6419763

32.932,04 _
1-0,233872076

P.E.Ventas =

32.932,04

P.E.Ventas ==
0,766127924

P.E.Ventas = 42.985,05.
b. En funcion a la capacidad instalada:

Punto de equilibrio en funcion de la capacidad instalada
Costos fijos totales < 100

 Ventas totales — Costos variables totales

32.932,04
X
84.197,63 —19.691,47

P.E.Capacidad instalada =

32.932,04

—— X% 100
64.506,15

P.E.Capacidad instalada =

P.E.Capacidad instalada = 0,510525608 x 100

P.E.Capacidad instalada = 51,05%

100
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Figura 64: Punto de equilibrio- afio 1
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————— Punto equilibrio —---- Puntoe equilibrio

Fuente: Cuadro 88

Elaborado: La autora

El punto de equilibrio del afio 1 en funcién a las ventas, demuestra valores para cubrir los
gastos de inversidn de la empresa, sin recibir ganancias se debe llegar a un punto de equilibrio
de $42.985,04. Asi mismo, en funcién en funcién a la capacidad instalada, la agencia debe

generar un 51,05% de trabajo para llegar al punto de equilibrio.
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5.1.9.2. Punto de equilibrio-afio 5

a. En funcion a las ventas:

Costos fijos totales

Punto de equilibrio en funcion de las ventas ~Costs il e

Ventas totales
36.040,57

~ 2.718,93
94.015,19

P.E.Ventas =

1

32.932,04
1-0,233872076

P.E.Ventas =

32.932,04
0,766127924

P.E.Ventas =

P.E.Ventas = $42.985,05

b. En funcion a la capacidad instalada:

Punto de equilibrio en funcion de la capacidad instalada
Costos fijos totales

* Ventas totales — Costos variables totales

36.040,57 »
94.015,19 — 22.718,93

P.E.Capacidad instalada = 100

36.040,57

P.E.Capacidad instalada = ———— X
71.296,27

100

P.E.Capacidad instalada = 0,50550486 x 100

P.E.Capacidad instalada = 50,55%
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Figura 65: Punto de equilibrio -afio 5
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Fuente: Cuadro 88
Elaboracidn: La autora

Como se puede observar en la figura 65 del punto de equilibrio del afio 5, para cubrir todos
los gastos de la empresa y obtener ganancias rentables, se debe llegar a un ingreso total de
$47.525,09 en funcidn a las ventas, mientras que, en relacién a la capacidad instalada, debe

esforzarse un 50,55% para lograr los objetivos hasta el afio 5.
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El estado de pérdidas y ganancias indica los ingresos, los gastos de capital y los gastos operativos que ocurren en un tiempo determinado de

tiempo, en este caso se calcula desde el primer afo hasta el quinto afo.

Con los datos obtenidos en los anteriores cuadros, como las ventas, valor residual, costos totales de importacidn y gastos de operacidn, se

determina una utilidad liquida mayor a $18.000,00 representando ganancias después de gastos a lo largo de los 5 afios.

Cuadro 89: Estado de pérdidas y ganancias

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
Ventas S 84.197,63 S 86.494,18 S 88.891,81 S 91.404,27 S 94.015,19
(+) Valor

. 768,6926667
residual
TOTAL DE INGRESOS S 84.197,63 S 86.494,18 S 88.891,81 S 91.404,27 S 94.783,89
EGRESOS
-) Costos de
() ., S 20.338,77 S 21.076,58 S 21.841,25 S 22.633,75 S 23.455,09
produccion
-) Gastos de
() ., S 32.284,74 S 32.982,28 S 33.716,13 S 34.493,92 S 35.304,40
operacion
TOTAL DE

$ 52.623,52 S 54.058,86 S 55.557,38 S 57.127,67 S 58.759,50

EGRESOS



UTILIDA

BRUTA

(-)15% Distribucion
Utilidad
UTILIDAD
ANTES DE
IMPUESTOS

(-) 25% Impuesto
a la Renta
UTILIDAD
LiQuIDA

ANTES DE
RESERVA

(-) 10% Reserva
legal

31.574,11

4.736,12

26.837,99

6.709,50

20.128,50

2.012,85

32.435,32

4.865,30

27.570,02

6.892,51

20.677,52

2.067,75

33.334,43

5.000,16

28.334,26

7.083,57

21.250,70

2.125,07

34.276,60

5.141,49

29.135,11

7.283,78

21.851,33

2.185,13

36.024,39

5.403,66

30.620,73

7.655,18

22.965,55

2.296,55
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UTILIDAD

LIQUIDA

Fuente: Cuadro 87
Elaboracién: La autora

18.115,65

18.609,76

19.125,63

19.666,20

20.668,99
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¢ Flujo de caja

El flujo de caja es un informe financiero que presentara un detalle de los ingresos y gastos de
la agencia Marka593 para el periodo de 5 anos, permitiendo diferenciar si hay mas ingresos
o egresos. Es por ello, que en aio 0 solo se representa el valor del capital financiero, propio,

los activos fijos, diferidos y corrientes.

Para el primer afo, es cuando la empresa empieza a tomar mas actividades y se reflejan ya
nuevos costos como los de produccién y operacion, agregando las utilidades, amortizaciones

y depreciaciones de los activos fijos, diferidos y circulares.



Cuadro 90: Flujo de caja
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DESCRIPCIONES ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
Ventas Totales S 84.197,63 S 86.494,18 S 88.891,81 S 91.404,27 S 94.015,19
Valor de salvamento S 768,69
Capital Financiero S 10.000,00
Capital Propio S 4.702,96
TOTAL DE

S 14.702,96 S 84.197,63 S 86.494,18 S 88.891,81 S 91.404,27 S 94.783,89
INGRESOS
Activo Fijo S 9.897,39
Activo Diferido S 565,00
Activo Corriente S 4.240,57
Costo de Produccion S 20.338,77 S 21.076,58 S 21.841,25 S 22.633,75 S 23.455,09
Costo de Operacion S 32.284,74 S 32.982,28 S 33.716,13 S 34.493,92 S 35.304,40
TOTAL DE

S 14.702,96 S 52.623,52 S 54.058,86 S 55.557,38 $§ 57.127,67 S 58.759,50
EGRESOS
UTILIDAD BRUTA S 31.574,11 S 32.435,32 $33.33443 S 34.276,60 S 36.024,39
-) 15% de Reparto
) _O, P S 4.736,12 S 486530 S 5.000,16 S 514149 S 5.403,66
de Utilidad
-) 25% de Impuesto
() 25% P S  6.709,50 S 6.892,51 S 7.083,57 S 7.28378 S 7.655,18
a la Renta
UTILIDAD S 20.128,50 S 20.677,52 $ 21.250,70 S 21.851,33 S 22.965,55
(+) Amortizacion 113 113 113 113 113
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Diferido

(+) Depreciaciones 1590,786 1590,786 1590,786 1590,786 1590,786
TOTAL FLUJO

S - $ 21.832,28 $ 2238130 S 2295448 $ 23.555,12 $ 24.669,33
DE CAJA NETO

Fuente: Cuadro 80, 88
Elaboracion: La autora
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CAPITULO VI

¢ Evaluacion financiera

La evaluacién financiera representa el ultimo paso para determinar si el estudio proyecto
cuenta con una viabilidad rentable o no, en esta parte final se podran determinar estrategias

financieras capaces de llevar a la meta de la empresa para los afios de vida propuesto.

Es por ello que en este capitulo se elabora el andlisis de la evaluacion financiera, como
también el periodo de recuperacién del capital, el andlisis de la relacién beneficio-costo, la
tasa interna de retorno y el analisis de sensibilidad con el incremento y disminucién en los

ingresos.

Los factores antes mencionados, forman todo el estudio financiero del proyecto por los que
daran respuestas y brindardn una primera vista de lo que se prevé en el estudio, sila inversion
generara o no resultados, el tiempo en el que se produce la reinversién y la recuperacion del

capital para los 5 afios del funcionamiento de la agencia Marka593.
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v’ 6.1 Valor actual neto (VAN)
El VAN es un indicador financiero de rentabilidad que muestra el valor constituido de Ia
empresa, es decir, su valor actual, cuando su valor es positivo, responde a una cualidad

positiva para continuar con el proyecto y a efectuarlo.

Cuadro 91: Valor actual neto (VAN)

. < FLUJOS NETOS
ANO  FLUJO NETO FACTOR DE ACTUALIZACION ACTUALIZADOS
0 S 14.702,96 15%
1 S 21.832,28 0,869565 S 18.984,592504
2 S 22.381,30 0,756144 S 16.923,479538
3 S 22.954,48 0,657516 S 15.092,945336
4 S 23.555,12 0,571753 S 13.467,715633
5 S 24.669,33 0,497177 S 12.265,019356
TOTAL S 130.095,48 S 76.733,752367

Fuente: 90
Elaboracién: La autora

Para saber el valor actual neto (VAN), se realiza la formula siguiente:

VAN = Flujos netos actualizados — Inversion =

VAN = $76.733,752367 — $14.702,96 =

VAN = 62.030,787533

De acuerdo a la formula aplicada, se puede observar la diferencia entre los flujos netos
actualizados de $76.733,75y la inversion de $14, 702,96 es de $62.030,78, lo que quiere decir
es que, al ser un valor positivo, el valor actual neto de la empresa es mas que rentable y por

ende se obtendran ganancias pronto.



180

v’ 6.2. Periodo de recuperacion del capital
El periodo de recuperacién del capital es un indicador que muestra los resultados de cuando
se va a recuperar el total de la inversion, tal y como se puede ver en el siguiente cuadro, se
puede revelar en valores y el total de los afios desde que se cubre la inversidn inicial hasta el
quinto afo.

Cuadro 92: Periodo de recuperacion del capital

ANO FLUJO NETO

0 S 14.702,96
1 S 21.832,28
2 S 22.381,30
3 $ 22.954,48
4 S 23.555,12
5 S 24.669,33
TOTAL S 130.095,48

Fuente: Cuadro 91
Elaboracién: La autora

Su férmula es la siguiente:

Total flujo de caja (TFC) — Inversion inicial (II)

Flujo de caja (ltimo afio)FC

_ 130.05,48 — 14.702,96
24.669,33

=4,677569

El resultado que se obtiene, representa la cantidad de afios y los decimales se multiplican
para 12 meses y finalmente se toma el resultado obtenido de los decimales y se multiplica
para 30y asi obtener los dias, tal y como se muestra a continuacién:

4,67 =4 afos
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0,67 *12 = 8,130829 meses

8,130829 = 30 = 3,924899 dias

Es decir, el periodo de recuperacién de este proyecto es en 4 afios, 8 meses y 3 dias.

6.3. Relacion beneficio-costo

La relacion beneficio-costo de este proyecto, toma los ingresos originales y egresos originales
para determinar cuanta inversion se sacrifica por cada afio para este proyecto y se lo puede
interpretar de la siguiente forma:

Si el resultado es mayor que 1, los ingresos son superiores a los egresos y en consecuencia el
proyecto generara riquezas.

Si el resultado es igual a 1, los beneficios son iguales a los egresos, por lo que es indiferente o
no desarrollar el proyecto.

Si el resultado es menor a 1, los beneficios son menores a los egresos, por lo que se

recomienda no desarrollar este proyecto.

Cuadro 93: Relacidn beneficio-costo
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A INGRESOS EGRESOS
N
O ORIGINALES ORIGINALES
LS $
84.197,63 52.623,52
, S
86.494,18 54.058,86
, S S
88.891,81 55.557,38
. S S
91.404,27 57.127,67
o $
94.783,89 58.759,50
TOTAL

FACTOR
DE
ACTUALI
ZACION

15%
0,86956
5217
0,75614
3667
0,65751
6232
0,57175
3246
0,49717
6735

INGRESOS

ACTUALIZADOS

S
73.215,33

s
65.402,03

s
58.447,81

s
52.260,69
s
47.124,34

S
296.450,19

EGRESOS

ACTUALIZADOS

S
45.759,58

s
40.876,27

s
36.529,88

s
32.662,93

S
29.213,85

S
185.042,51

Fuente: Cuadro 92

Elaboracion: La autora

La férmula de relacion beneficio-costo es la siguiente:

Relacién beneficio — costo =

Relacion beneficio — costo =

Ingresos actualizados

Egresos actualizados

296.450,19
185.042,51

Relacion beneficio — costo = 1,60

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede deducir que los ingresos son mayores a los

egresos netos y por tanto se obtiene una ganancia de $0,60, valor muy positivo tanto para la

empresa y sus trabajadores, confirmando una vez mas que se debe elaborar este proyecto

por su nivel de rentabilidad.
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v’ 6.4. Tasa interna de retorno (TIR)

Este indicador mide la rentabilidad de este proyecto, de forma que cuanto mayor sea la TIR,
mayor sera la rentabilidad.

Cuadro 94: Tasa de retorno (TIR)

FACTOR

Al INGRESOS EGRESOS DE INGRESOS EGRESOS
N
O ORIGINALES ORIGINALES ACTqu L ACTUALIZADOS ACTUALIZADOS
ZACION
15%
1 S S 0,8695 S S
84.197,63 52.623,52 65217 73.215,33 45.759,58
) S S 0,7561 S S
86.494,18 54.058,86 43667 65.402,03 40.876,27
3 S S 0,6575 S S
88.891,81 55.557,38 16232 58.447,81 36.529,88
4 S S 0,5717 S S
91.404,27 57.127,67 53246 52.260,69 32.662,93
5 S S 0,4971 S S
94.783,89 58.759,50 76735 47.124,34 29.213,85
S S
TOTAL 296.450,19 185.042,51

Fuente: Cuadro 93
Elaboracion: La autora

Para calcular el TIR, se utiliza la siguiente formula:

VAN menor

TIR = Tasa menor (Tm) + Diferencia de tasas (Dt) * (
VAN menor — VAN mayor

0,20

TIR = 149,33 + 0,01 * (m

)

0,20
TIR = 149,33 4+ 0,01 * (—)
0,97

)

TIR = 149,33 + 0,01 * (0,208812)
TIR = 149,33 + 0,01 = (0,208812)
TIR = 149,33 + 0,00208813
TIR = 149,33 + 0,00208813

TIR = 149,33
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Esto quiere decir que la TIR es igual al factor de actualizacion de 149,62%, dando como

resultado que el proyecto tendra una excelente rentabilidad por lo que es factible elaborarlo.



v’ 6.5. Andlisis de sensibilidad

Cuadro 95: Andlisis de sensibilidad con el incremento del 41,88% en los costos
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COSTOS ORIGINA COSTOS FACTOR DE FRADCL__T o
INGRESOS ACTUA
LES TOTALES ORIGINALES ACTUALIZA
ORIGINALES NUEVO FLUJO VAN MENOR |5, VAN MAYOR

Q CION CION

2

<

61,03% S 61,04 S
o) ’

0 41,88% 14.702,96 % 14.702,96
S S S S S 5921 49 0,620 S
52.623,52 74.662,25 84.197,63 9.535,38 0,621002 ’ 964 5.921,13
S S S S S 3777 56 0,385 S
54.058,86 76.698,72 86.494,18 9.795,47 0,385644 ! 596 3.777,09
S S S S S 2410.90 0,239 S
55.557,38 78.824,81 88.891,81 10.067,00 0,239486 ’ 441 2.410,45
S S S S S 1539 49 0,148 S
57.127,67 81.052,73 91.404,27 10.351,53 0,148721 ! 684 1.539,11

5 > > > > > 1054,33 0092 5
58.759,50 83.367,97 94.783,89 11.415,91 0,092356 ’ 328 1.054,00
S S

TOTAL 14703,7 TOTAL
- 0 03,78 0 14.701,78
S -S
VAN+ 0.81 VAN- 118
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Para el analisis de sensibilidad, se realizan la siguientes formulas:

VAN menor
TIR = Tm + Dt * ( ) =
VAN menor — VAN mayor

DiferencadeTIR =TIR original — Nueva TIR
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L, Diferencia de TR
% Variacion = TIR original x 100

% Variacion
Sensibilidad = ———— =
Nueva TIR

a) TIR:

VAN
TIR = Tm + Dt * ( menor )=

VAN menor — VAN mayor

TIR = 61,03 + 0,01+ (o0 y—
0,81 — 1,18
81
TIR = 61,03+ 0,01 % (—) =

1,99

TIR = 61,03 + 0,01 * (0,4068848) =

TIR = 61,03



b) Diferencia TIR

¢) % Variacion

d) Sensibilidad

DiferenciadeTIR =TIR original — Nueva TIR =

Diferenciade TIR = 149,33 — 61,03 = 88,30

.., Diferencia de TR
“Vartacton = TIR original x 100

88,30
149,33

% Variaciéon = X 100

% Variaciéon = 59,13

)

Sensibilidad = m =

0,97

188
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Con los datos obtenidos en el analisis de sensibilidad, se obtiene un valor de 0,97, es decir, menor a 1, comprendiendo de esta manera que el

siguiente proyecto no es sensible, con el incremento del 41,88% en los costos.

Cuadro 96: Andlisis de sensibilidad en la disminucion de -48,91%

FACTO FACTOR
INGRESOS R DE DE
INGRESOS COSTOS ACTUA VAN ACTUALIZ
ORIGINALES TOTALES ORIGINALES TOTALES NUEVO FLUJO UZA  MENOR ACION VAN MAYOR
3 CION
2
<
0 -48,91% 61,04% > 61,05% >
’ ’ 14.702,96 ’ 14.702,96
S S S S 0,6209 S S
! 84.197,63 43.016,57 52.623,52 9.606,95 64 5.965,57 0,620925 5.965,20
> > > > 03855 5 0,385548 >
86.494,18 44.189,88 54.058,86 9.868,99 96 3.805,44 ’ 3.804,97
S S S S 0,2394 $ S
3 88.891,81 45.414,82 55.557,38 10.142,56 41 2.428,54 0,239397 2.428,09
S S S S 0,1486 $ S
4 91.404,27 46.698,44 57.127,67 10.429,23 84 1.550,66 0,148647 1.550,28
S S S S 0,0923 $ S
> 94.783,89 48.425,09 58.759,50 10.334,41 28 954,15 0,092239 953,85
S S
TOTAL 14.704,37 TOTAL 14.702,39
S -$
VAN+ 140 VAN- 058
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a) TIR

VAN menor

TIR = Tm + Dt * ( ) =
VAN menor — VAN mayor

1,40

TIR = 61,04 +0,01 = ( 20— 058

)

1,40
TIR = 6104 +001+ () =

)

TIR = 61,04+ 0,01 * (0,708416) =

TIR = 61,04+ 0,00708417 =61,05
b) Diferencia TIR

DiferenciadeTIR = TIR original — Nueva TIR =

Diferenciade TIR = 149,33 — 61,05 = 88,28



¢) %Variacion

d) Sensibilidad

., Diferencia de TR
% Vartacion = TIR original x 100

88,28
149,33

x 100

% Variacion =

% Variaciéon = 59,12

59,12

Sensibilidad = —— = 0,97
61,05
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De acuerdo a los datos obtenidos, indica que el proyecto no es sensible con una disminucidn de los ingresos de -48,91% con un porcentaje

de sensibilidad de 0,97%
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Conclusiones

Une vez terminado el presente proyecto y luego de realizar un arduo estudio investigativo de

los principales factores a considerar en este trabajo, como son; analisis de encuestas y

entrevistas, andlisis de mercado, estudio técnico, estudio organizacional y financiero y

finalmente evaluar correspondiente todos los factores mencionados, se concluye lo siguiente:

Finalizado el respectivo estudio y andlisis de las encuestas aplicadas a los empresarios
del sector publicidad de la ciudad de Loja. Se deduce que el material publicitario y
mupis tendra una acogida del 100% por parte de los clientes, esto se refleja por los
precios, calidad o la rapidez de entrega de los materiales, mas aun cuando la demanda
de la publicidad ha ido creciendo cuantiosamente en estos Ultimos afios y la oferta es
casi nula en el mercado actual.

De otra manera, en el estudio de mercado se especifica el consumo anual de material
publicitario de los tres productos estrellas que se llegaran a distribuir, con un total de
$56262 para las lonas, $8520 los Backlit y $1224 el papel mupi, todos ellos fueron
evaluados con una tasa de crecimiento del 25% para el total de 5 afios y de esta forma
cubriendo la demanda efectiva del 100% de cada uno de los productos mencionados.
En el estudio técnico se determina la macro y micro localizacidon del proyecto vy el
tamano de la empresa, donde la capacidad instalada de los materiales que se
importaran es $26 390, con un porcentaje constante del afio 1 hasta el afio 5 del 50%
de capacidad utilizada para todos los materiales.

Por otro lado, en el estudio administrativo demuestra la estructura organizativa de la
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empresa que estd conformada por los socios William Antonio Gonzaga Jimenez y
Catherine Lourdes Veléz Riofrio, duefios absolutos de la empresa que laboran el rol de
gerente y ventas.

El estudio financiero se realizé de manera minuciosa ya que representaba parte
indispensable de este proyecto, puesto que se conocio el valor total de los activos fijos
de $9.897,39, el activo diferido de $565,00 y activo circulante o capital de trabajo de
$49.738, 37. Ademas se presentan los costos unitarios de importacion para los 5 afios
y el precio de venta al publico de $3,19 para el afio 1y para afio 5 de $3,56.

Y para finalizar, la evaluacién financiera fue indispensable para el analisis de
rentabilidad del proyecto. Se obtuvo un resultado satisfactorio, debido a que el VAN
resulto ser mayor 0, es decir, $62.030,78, por lo que si sera factible desarrollarlo. El
periodo de recuperacion estd estimado que serd en 4 anos, 12 meses y 30 dias; su
relacion beneficio-costo es de $1,60, explicando que por cada $1 invertido existe una
ganancia de $0,60; la tasa interna de retorno (TIR) es de $149,33, con un analisis de
sensibilidad con el incremento de 48%,88 da como resultado del 0,97 igual que el
analisis de sensibilidad con la disminucion de 48,91% dando como resultado 0,97

explicando que el proyecto es factible y rentable en ambos casos.
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Recomendaciones

En relacién a las conclusiones planteadas, se presentan las siguientes recomendaciones:

e Como se analizé en las encuestas a los empresarios de la ciudad de Loja, los
materiales publicitarios tendran una aceptacién representativa debido a la poca
competencia que tiene la ciudad, por lo que se recomienda a la empresa Marka593
aplicar las estrategias de precio, plaza, producto y promocién en la presente
investigacion para poner en marcha la comercializacion de los materiales
publicitarios.

e Se recomienda realizar una investigacion de mercados de posible clientes
potenciales que usen materiales publicitarios como pueden ser -colegios,
universidades, empresas de eventos de decoracion.

e Realizar un seguimiento anual de los productos que han tenido mayor rotacion para
mejorar el volumen de importacién y precio de los materiales publicitarios.

e Serecomienda a la empresa Marka593 incorporar personas que dominen el tema de
ventas e importaciones para tener una eficiente comercializacién de los productos.

e Se recomienda durante los primeros meses realizar una distribucion mdas amplia por
la provincia de Loja para poder tener una rotacién de dinero y liquidar las deudas lo
mas antes posible.

e Se recomienda una evaluacién financiera cada tres meses que permita analizar la
viabilidad del proyecto, caso contracto aplicar diferentes estrategias que permitan

dar un mejor eje a la empresa financieramente.
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Anexos

Anexo 1: Resumen del proyecto

Tema: ~ PLAN DE NEGOCIOS PARA LA IMPORTACION DE MATERIAL PUBLICITARIO Y MUPIS
DESDE CHINA HACIA LA EMPRESA MARKA593 Y SU COMERCIALIZACION EN LA CIUDAD DE
LOJA™

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Elaborar un plan de negocios para la importacién de material publicitario y mupis desde China
hacia la empresa Marka593 y su comercializacién en la ciudad de Loja.

Objetivos especificos

Realizar un estudio de mercado, para establecer la oferta, demanda, asi como la

demanda insatisfecha, y el plan de comercializacidn, estableciendo los gustos vy

preferencias de los clientes.

e Desarrollar el estudio técnico en lo que se refiere a la localizacion, el tamano, la ingenieria
y el proceso de importacién del material publicitario y mupis a la ciudad de Loja.

e Realizar el estudio legal y administrativo de la empresa Marka593.

e Establecer el presupuesto de costos e ingresos para definir el monto de inversién y
determinar las fuentes de financiamiento.

e Evaluar financieramente la viabilidad de la importaciéon de material publicitario y mupis,

para una mejora en la toma de decisiones de los inversionistas, a través de los indicadores

financieros, que son: Flujo de caja, valor actual neto, tasa interna de retorno, relacién

beneficio/costo, periodo de recuperacion de la inversion y el andlisis de sensibilidad.



Anexo 2: Base de datos de las 57 empresas de publicidad de la ciudad de Loja 2022-2023 que

No
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respondieron las encuestas

NOMBRE DE LA EMPRESA
SHERLOCK AGENCIA PUBLICITARIA

PUBLICITY LOJA

EYETIVE AGENCIA CREATIVA DIGITAL
KROMA

SPEKTAR PUBLICIDAD

TUKU AGENCIA CREATIVA

IDEART

OPCIONES DIGITALES LOJA

ATTA CREATIVA

ALIEN PRINT: AGENCIA PUBLICITARIA
WEBLOJA

HOLA PUBLI MARKETING Y PUBLICIDAD
BEKA DISENO Y PUBLICIDAD
CONTROL G PUBLICIDAD
VISUALCORP GRUPO EMPRESARIAL
DONESITIOS

GRILLO NEGRO

COMPIXEL

BARRICADA

COMBI AGENCIA DIGITAL

360 AGENCIA PUBLICITARIA

NEGO PUBLICIDAD DIGITAL

COPY FAST LOJA

PIERO ALVAREZ PH

DISENO GRAFICO ISTS

DUBANA DESIGN

PLAN B PUBLICIDAD

DIGITALISMO

CORREO

informacion@sherlockpublicidad.com

publicity.loja01@gmail.com.

info@eyetive.com

agenciapublicitariakroma@gmail.com

spektarpublicidad@gmail.com
tukuacreativa@gmail.com

diegofernortiz@gmail.com

opcionesdigitalesloja@gmail.com

creativa@attaec.com
alienprint93@gmail.com
weblojaec@weblojaec.com
hola.empresas@gmail.com
beka_1689@hotmail.com
publicidadcontrolg@gmail.com
jorgevisualcorp@gmail.com
gerencia@donesitios.com
director@grillonegro.com
compixel_loja@hotmail.com
barricadaloja2@gmail.com
combiecu@gmail.com
info@360-agencia.com
hola@nego.ec
copyfast3d@gmail.com
pierodirector@gmail.com
Pedrojosepalacio@outlook.es
anahiduboisb@gmail.com
contacto@planbloja.com

contacto@digitalisimo.com
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mailto:director@grillonegro.com
mailto:compixel_loja@hotmail.com
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mailto:combiecu@gmail.com
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29
30
31
32

33

34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
a4
45
46
47
48
49

50

51
52

53

54
55
56
57

GECKO AGENCIA DE MARKETING
MEETS STUDIO
FM MARKETIN DIGITAL

IRIS COMUNICACION

WILKA AGENCIA DE COMUNICACION
DIGITAL

ECUAPROMO

VISIONART PUBLICIDAD
SINERGIA CREATIVA
MARKING MCI

HERA PUBLICIDAD

MC MEDIOS PUBLICITARIOS
JUP ASESORIA EMPRESARIAL
MEDIO DIGITAL LOJA
IMPACTAR

JORGE VT PUBLICIDAD
GIGIO DISENO TALLER
KENTAUROS

CORTE LASER PUBLICIDAD
VIP STUDIO

DIGITAL CENTER

METAMORFOSIS

DIAMOND AGENCIA DE
DIGITALY PUBLICIDAD

HUELLA DIGITAL AGENCIA PUBLICITARIA

MARKETING

CROMATICA PUBLICIDAD

IMAGENES PUBLICIDAD

ANIMUS STUDIO

VICOS AGENCIA DE PUBLICIDAD
HEY STUDIO CREATIVO
MEDIAPRO AGENCIA
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somosgecko@gmail.com
mitomax@gmail.com
Jorgeisraelmoreno92 @gmail.com

guaycha9@gmail.com
info@willkaec.com

ecuapromo@gmail.com
visioonart.publicidad@gmail.com
sinergiacreativasc@gmail.com
info@markingmci.com
herapublicidadecuador@gmail.com
mcecihl56@gmail.com
grupojupempresas@gmail.com
mediolojadigital @gmail.com
edwinjavigiron@gmail.com
isaacjorge96hotmail.com@gmail.com
gigiobenavides@gmail.com
kentauros.loja@gmail.com
laserprintlaserprint@hotmail.com
studio.vip021@gmail.com
digitalcentertsd2018@hotmail.com

metamorfosis.pedidos@gmail.com
diamondmarketingenterprise@hotmail.com

huelladigital96@gmail.com

agenciacromaticaloja@gmail.com

imgpublicidad@hotmail.es

info@animusec.com
vicos.agencia@gmail.com
estudiocreativohey@gmail.com

info@mediaproagencia.com
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Anexo 3: Formato de la encuesta aplicada a los empresarios

L UIDE

Powsrad by
Arizona State University

Universidad Internacional del Ecuador

BUSINESS SCHOOL

Encuesta aplicada a los 73 empresarios del sector publicitario en la ciudad de Loja.

Me dirijo a Ud. muy comedidamente para solicitarle me proporcione su valiosa colaboracion
dando contestacion a la siguiente encuesta, con la finalidad de recopilar informacion
necesaria para la realizaciéon de mi proyecto de titulacién previa a la obtencién del Titulo de
Licenciada Negocios Internacionales en la Universidad Internacional del Ecuador,
denominado: “PLAN DE NEGOCIOS PARA LA IMPORTACION DE MATERIAL PUBLICITARIO Y
MUPIS DESDE CHINA HACIA LA EMPRESA MARKA 593 Y SU COMERCIALIZACION EN LA
CIUDAD DE LOJA.

1. ¢A qué tipo de empresa pertenece?

Grande ( )
Mediana ( )
Pequefia ()

2. ¢Cual es el ingreso mensual en su empresa?

Menos de $1000 ()

$1001-$1300 ()

$1301-$1600 ()
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$1601-51800 ()
Mas de $1801 ()

3. ¢éUsted utiliza material publicitario y mupis en el servicio de publicidad que su empresa
oferta?

Sl ()
NO ()

4. {Qué material publicitario adquiere usted con mayor frecuencia para la elaboracion de

sus productos? Tales como vallas publicitarias y sublimacidn textil.

Lonas publicitarias ( )
Backlit ()
Papel mupi ()
Polipropileno ()
Mupis ()

5. éDe las opciones sefialadas anteriormente indique la cantidad de material publicitario y

mupis que su empresa adquiere mensualmente?

Cantidad x m 1a50m 51a100 m 101 a1000m |1001m o mas

Lonas publicitarias

Backlit

Papel mupi

Polipropileno

1a25 26 a 50 51a75 76 o mas
Cantidad en unidades

Mupis

6. ¢Como considera el precio del material publicitario y mupis en la ciudad de Loja?
Alto ( )

Medio ( )

Bajo ( )



7. éQué precio paga por el material publicitario y mupis que usted adquiere? (si

adquiere, no responder).

Lonas publicitarias

a) $1.00a $2.00
b) $3.00 a $4.00

c) $4.00 en adelante

Backlit

a) $3.00 a $4.00

b) $4.01a $5.00

c) S$5.01 en adelante

Papel mupi

a) $2.00a 5$4.00

b) $4.01 a $6.00

c) $6.01 en adelante
Polipropileno

a) $10.00a $12.00
b) $13.00 a $14.00

c) $15.00 en adelante

Mupis por cada unidad

a) $30.00 a $50.00

b) $51.00a $70.00

c) S$71.00 en adelante

()

()

()
()

()
()
()
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8. ¢En qué lugar compra material publicitario y mupis?
Distribuidoras locales ()
Distribuidoras fuera de la ciudad ( )

Otros ()
9. Si se importara material publicitario y mupis desde China a la agencia Marka593 ¢ Estaria
dispuesto en adquirir estos productos?

Sl ()
NO ()

10. Al adquirir material publicitario y mupis. ¢Qué es lo primero que consideraria?

Precio ()
Calidad ()
Presentacion ( )

Rapidez ()

11. ¢Qué precio estaria usted dispuesto a pagar por el material publicitario y mupis?
Lonas publicitarias

a) $1.00a $2.00 ()

b) $3.00a $4.00 ()

c) $4.00 en adelante ( )

Backlit
a) $3.00-54.00 ()
b) $4.01-$5.00 ()

c) $5.01enadelante ( )

Papel mupi
a) $2.00a 5$4.00 ()
b) $4.01a $6.00 ()

c) S$6.01en adelante ( )
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Polipropileno

a) $10.00a$12.00 ( )

b) $13.00a $14.00 ()

c) $15.00 en adelante ()

Mupis por cada unidad

a) $30.00 a $50.00 ()
b) $51.00a $70.00 ( )
c) $71.00 en adelante ( )

12. ¢{Donde le gustaria que la agencia Marka593 este ubicada?

Centro de la ciudad ()
Norte de la ciudad ()
Sur de la ciudad ()
Alejada del centro de la ciudad ()

13. ¢En qué puntos de venta le gustaria encontrar el material publicitario y mupis?

Tiendas virtuales ()

Tiendas fisicas ()
Distribuidoras ()
Almacenes ()

14. ¢En qué medios de comunicacidn les gustaria que se de a conocer sobre el material
publicitario y mupis?

Redes sociales ( )

Prensa ()
Televisién ()
Radio ()

15. Si la respuesta en la pregunta 14 fue en redes sociales, indique en cual:

Facebook ()

Twitter ()
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Instagram ()

Google Ads ()

16. Silarespuesta en la pregunta 14 fue en la television, indique en cual:

Ecotel TV ()
Canal SUR ()
UV Television ()
Plus TV ()

17. Silarespuesta en la pregunta 14 fue en las radios, indique en cual:

Poder ()
Super Laser ()
Luzy Vida ()
La Bruja ()
Matovelle ()

18. Silarespuesta en la pregunta 14 fue en la prensa, indique en cual:

La Hora ()
La Crdnica ()
Ecotel Express ()

19. ¢{Qué promociones le gustaria que la agencia Marka593 le diera por la compra de
material publicitario y mupis?

Activaciones ()
Regalos ()
Descuentos ()
Give Aways ()

Interacciones ( )

Gracias por su colaboracion
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Anexo 4: Formatode la entrevista aplicada a la competencia

L UIDE

Pawarad by
Arizona State University

Universidad Internacional del Ecuador

BUSINESS SCHOOL

Entrevista aplicada al Gerente Josué Angamarca de la empresa IMEVI en la ciudad de Loja.
Me dirijo a Ud. muy comedidamente para solicitarte se digne proporcionar valiosa
colaboracién dando contestacién a la siguiente entrevista, con la finalidad de recopilar la
informacién necesaria para la realizacion de mi proyecto de tesis previa a la obtencién del
Titulo de Licenciada en Negocios Internacionales en la Universidad Internacional del Ecuador,
denominado: * PLAN DE NEGOCIOS PARA LA IMPORTACION DE MATERIAL PUBLICITARIO Y
MUPIS DESDE CHINA HACIA LA EMPRESA MARKA 593 Y SU COMERCIALIZACION EN LA
CIUDAD DE LOJA™

1. ¢ Usted distribuye material publicitario y mupis?
Si()
No( )

¢Qué productos en lo referente al material publicitario y mupis oferta en su empresa?
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¢Realiza envios a nivel nacional y provincial?

5. éCudl es el porcentaje de ingresos por ventas del material publicitario que maneja desde

el ano 2022 al 2023?

6.éCudles son los precios del material publicitario que usted oferta a las empresas
publicitarios?

8.¢Por qué medios de comunicacion da a conocer la existencia de su empresa y los

productos de material publicitario que oferta a sus clientes?

Gracias por su colaboracion
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