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RESUMEN

El presente plan de negocios tiene como fin analizar la factibilidad de la creacién de un
medio alternativo de publicidad interior en centros comerciales de la ciudad de Quito.
Para esto se realizard un estudio de los diferentes factores que influyen al momento de
establecer un negocio de este tipo. En primer lugar, se realizara el analisis del entorno
y de la industria a la que pertenece este tipo de negocio, para determinar los factores
externos que afectan a la empresa de manera positiva y negativa. Posteriormente, se
realizara la investigacibn de mercados que permita determinar los gustos vy
preferencias del mercado objetivo, analizando opiniones de agencias de publicidad
que serian aliados estratégicos para este negocio y también tendencias actuales de
las empresas que serian los clientes finales. Con este preambulo, se podra determinar
la oportunidad que tiene el negocio para ingresar a la industria. Mediante el plan de
marketing se podran establecer las caracteristicas del servicio que se prestara ademas
de todas las especificaciones técnicas del producto mediante el cual se mostrara la
publicidad. Ademas se estableceran las politicas de precio para el ingreso al mercado,
tomando en cuenta la oferta de la competencia y las preferencias del cliente. También
se establecera la manera en la que se dard a conocer el servicio a los clientes y los
sitios donde se ofertardn los espacios publicitarios. Posteriormente, se planteara la
estructura de la empresa y su plan de operaciones. Con esto se busca que el negocio
esté organizado para responder de manera efectiva a las actuales condiciones del
mercado. Finalmente, se hara una evaluacion financiera para determinar la
rentabilidad del capital invertido y la cantidad de dinero que requiere el proyecto. De
esta manera se determinard la factibilidad real de establecer el negocio.
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ABSTRACT

This business plan is designed to analyze the feasibility of creating an alternative mean
of indoor advertising in shopping malls in the city of Quito. For this, a study of the
different factors that influence when establishing a business of this kind will take place.
First, the analysis of the environment and the industry in which this business belongs,
will be made to determine the external factors affecting the company in a positive and
negative way. Subsequently, the market research that allows to determine the
preferences of the target market, analyzing the opinions of advertising agencies that
would be strategic allies for this business and current business trends that would be the
direct costumers. With this preamble, we can determine the opportunity for the
business to enter the industry. By the marketing plan, it will establish the characteristics
of the service and also will provide all the technical specifications of the product by
which advertising is displayed. Besides pricing policies for market entry will be
established, considering the offer of competition and customer preferences. Also, it will
be established the way in which the service will be announced to customers and the
sites where the advertising space will be. Subsequently, the structure of the company
and its plan of operations will be raised. With this, it will show that the business is
organized to respond effectively to current market conditions. Finally, a financial
evaluation will be done to determine the return on invested capital and the amount of
money required for the project. This way it will be determined the actual feasibility of
establishing the business.
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1. INTRODUCCION

1.1 Justificacién del trabajo

La historia de la publicidad data desde origenes antiguos como los de las grandes
civilizaciones del mundo. Sin duda, a lo largo de la historia siempre habra alguien
dispuesto a vender algo y otro que lo quiere comprar, y la publicidad es el canal que
une estos dos deseos. (12 MANAGE COMMUNITIES, 2015)

“No es sorprendente que el pueblo que le dio al mundo la Torre de Babel
dejara también el primer testimonio conocido sobre la publicidad. Se ha
descubierto una tablilla de barro babilonia, que data aproximadamente del afio
3000 AC con inscripciones para un comerciante de ungientos, un escribano y
un zapatero. Algunos papiros exhumados de las ruinas de Tebas muestran que
los egipcios antiguos tenian un mejor medio para escribir sus mensajes. Los
griegos contaban con un pregonero que anunciaban la llegada de los barcos
con cargamento de vino, especias y metales. Los pregoneros después se
convirtieron en el medio mas comun de anuncios publicos en muchos paises
europeos.” (Antrim, Dorr, & Esteve de Baralt, 1973)

De los 213 millones invertidos en publicidad en promedio en los Gltimos afios, un poco
menos del 5% representa la contratacion de espacios en medios de publicidad
alternativa. (INFOMEDIA, 2014)

El camino de las nuevas empresas esta marcado por la creciente competencia, por
eso es un factor relevante la inversion en medio publicitarios para darse a conocer y
posicionarse efectivamente en el mercado y en la mente del consumidor.

Actualmente la publicidad interior alternativa no ha sido explotada en todo su potencial
y es asi que nace la idea de crear una empresa que ofrecera un medio de publicidad
interior; que rentard espacios publicitarios ubicados en lugares estratégicos de los
centros comerciales y aeropuerto de la ciudad de Quito, que seran transmitidos por
medio de pantallas que daran informacion de interés sobre cada uno de los locales
comerciales y sus diferentes promociones, permitiendo al espectador interactuar con
las mismas mediante el uso de la tecnologia moévil, ademas de permitirles obtener
beneficios exclusivos.

La tendencia actual a la implementacién de nuevas tecnologias y de generar un valor
agregado al espectador lleva a que la idea de negocio tendrd acogida por las
empresas ya que buscan nuevos mecanismos de medios de publicidad que lleguen al
cliente final con un alto impacto.

1.1.1 Objetivo General del trabajo

Verificar la viabilidad y factibilidad de un plan de negocio para la implementaciéon de un
medio de publicidad interior para centros comerciales de la ciudad de Quito que
genere rentabilidad.

1.1.2 Objetivos Especificos del trabajo

e Investigar y analizar la industria a la que pertenece la publicidad interior e
identificar los principales factores que afectan dicha industria.

e Realizar investigacion de mercado que permita determinar el mercado objetivo
para la creacion de un medio de publicidad interior para centros comerciales de
la ciudad de Quito.

e Determinar la oportunidad de negocio encontrada mediante el analisis interno,
externo y del cliente.

e Realizar un plan de marketing que permita que el servicio se posicione en el
mercado objetivo.



e Determinar la estructura organizacional necesaria para que el correcto
funcionamiento de la compaifia.
e Elaborar un plan financiero para determinar la viabilidad del proyecto.

2. ANALISIS DE ENTORNOS

2.1 Analisis del entorno externo

2.1.1 Entorno externo

2.1.1.1 Factores Politicos

La relacién entre la politica y la publicidad ha tenido un crecimiento importante en los
ultimos afos, ya que el oficialismo es el mayor soporte de la industria publicitaria. La
relacion se da ya que tanto la publicidad como la politica tienen como objetivo influir en

las personas, generando comportamientos y opiniones; y el actual gobierno ha dado
mucha importancia el resaltar su gestién en medios masivos. (El Universo, 2015)
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Figura 1. Gasto sector publico en publicidad
Tomado de: (El Universo, 2015)

2.1.1.2 Factores Econdémicos
A continuacion tenemos los principales indicadores de la economia ecuatoriana:

Tabla 1. Principales indicadores econémicos del Ecuador

2010 2011 2012 2013 2014
PIB $69,5MM | $79,3MM | $87,6MM | $94,5MM | $100,5MM
Crecimiento 3.5% 7.9% 5.2% 4.6% 3.8%
del PIB
Inflacién 3.6% 4.5% 5.1% 2.7% 3.6%

Adaptado de: (Banco Mundial, 2015)

El PIB estda compuesto de la siguiente manera: Agricultura 6%, Industria 34% y
Servicios 60%. (Central Intelligence Agency, 2015)



La industria publicitaria compone la parte de servicios del PIB, siendo esta area la que
compone el PIB en mayor porcentaje.

Aporte Principales Industrias al Crecimiento Econdmico* (Porcentaje de Aporte)

~
®

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

¥ Agricultura, caza y pesca Manufactura ¥ Comercio
™ Construccion ® |ntermediacion financiera M Explotacion de minas y canteras

Otras Industrias

Figura 2. Aporte de las industrias al crecimiento econémico.
Tomado de: (PUCE, 2015)

Dentro de otras industrias se encuentran los servicios, como lo es la publicidad. En la
figura anterior se puede observar que a lo largo de los afios, esta industria tiene un
aporte importante en el crecimiento econémico.

2.1.1.3 Factores Sociales

En la actualidad las personas cuentan con una mayor apertura mental y deciden que
cosas 0 no aprender, trasgrediendo ciertas pautas de imposicion de algunas
generaciones anteriores, hay mas independencia de los entornos familiares y menos
independencia de los contextos laborales. Adicional, se puede decir que las personas
estan sobreexpuestas involuntariamente a todos los medios de comunicaciéon y a los
mensajes publicitarios, esto las expone a recibir sobredosis de informacion
complicando aln mas la decodificacién de los mensajes y generando en muchos
casos, un estado de absoluta confusién. (Furman, 2008)

Todo esto ha hecho que la sociedad consumidora de bienes y servicios hoy, resulte
otra muy distinta a la de hace dos décadas atras, sin dudas se ha puesto de manifiesto
una mayor conciencia de individualidad, y aqui aparece el gran problema que hoy
acapara la atencién de los anunciantes, el problema de la eterna segmentacion. En
este agresivo contexto de cambio, los anunciantes han tenido que recurrir a la
segmentacion de mercados para reenfocar sus estrategias de marketing sobre los
blancos de mercado consumidores de sus marcas y productos, redefiniéndolos de
manera constante, identificandolos y dimensionandolos para saber especificamente a
guién, como, y de qué manera deben hablarle. (Furman, 2008).

2.1.1.4 Factores Tecnoldgicos.

El uso de la tecnologia en el Ecuador, ha crecido de forma acelerada en los ultimos
afios. Un ejemplo de esto es el uso de teléfonos celulares. Segun datos del INEC, 6,8
millones de personas tienen al menos un celular activado en el Ecuador, 800 mil
personas tienen un teléfono inteligente y 600 mil personas usan su teléfono para
acceder a redes sociales. (INEC, 2013)



Hogares que tienen teléfono fijo y celular a nivel nacional
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] ] ] l
r . . . . . . T

2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013

38,5%
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Figura 3. Uso de celulares a nivel nacional.
Tomado de: (INEC, 2013)

2.1.1.5Factores regulatorios y legales para el sector publicitario

Con el reglamento a la Ley de Comunicacion publicado en el Registro Oficial, el
negocio publicitario tuvo que dar un giro. El documento, en su capitulo V relativo a la
publicidad y en el VI relacionado con la produccién nacional, fija las pautas bajo las
cuales deben realizarse las campafias por los distintos medios. Asi, se regula el
porcentaje de participacion de componente extranjero dentro de una publicidad. La
mayor parte del componente tiene que ser nacional. Y eso ha significado que los
actores de la industria tengan que modificar sus formas de trabajo habitual para
ajustarse a la nueva normativa vigente en el pais. (Revista Lideres, 2013)

La nueva ley beneficid tanto a agencias publicitarias como a productoras, ya que
regula la participacion extranjera en la publicidad y dicta que la mayor parte del
componente debe ser de origen nacional. Dicha ley también ha logrado que se cree
una identidad ecuatoriana en la produccién publicitaria ademas de permitir la insercién
laboral de profesionales del area de produccién audiovisual y carreras afines.

2.1.2 Andlisis de la industria
Las 5 fuerzas de PORTER
2.1.2.1 Nuevos Competidores (Alta)

En cuanto a las barreras de entrada para los nuevos competidores se tiene:

e Hay tecnologia disponible pero esta tiene un alto costo, entre ellas estan los
equipos a utilizar para proyecciones, produccion, edicion y masterizacion de
las piezas audiovisuales.

e Expectativas altas de los clientes.

La capacidad de integracion hacia atras es inexistente para los clientes finales porque
se dedican a otros sectores de la produccién y comercio, pero es una posibilidad para
las agencias publicitarias grandes que tienen un capital alto y pueden adquirir los
equipos y el personal.

“La Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad (AEAP) busca que el
desenvolvimiento y desarrollo del mercado publicitario no se vea afectado de manera
alguna, el ingreso de agencias no afiliadas a esta entidad ha provocado una ruptura
del mercado en el cual la decision dentro de un proceso competitivo se determina



definitivamente por elementos como el precio” segun Mario Benavente Cannon, ex-
presidente de la AEAP y miembro de McCann Erickson.

La AEAP ha buscado normalizar procesos licitatorios con el fin de que la industria se
maneje de forma més equitativa para los involucrados. Esto representa una barrera de
entrada ya que las empresas que tienen mayor posicionamiento de marca, son las que
tendran mayor atencion de los anunciantes.

Este posicionamiento se ve respaldado por la lealtad que tengan los anunciantes con
las agencias; sin embargo esta fidelidad puede ser débil ya que en esta industria la
constante es la creatividad, elemento que estd evolucionando permanentemente y es
generada especialmente a través de la competitividad entre organizaciones, lo que
para el mercado local y los nuevos competidores es una baja barrera de ingreso.

2.1.2.2 Poder de negociacion de los proveedores (Baja)

En el mercado existen gran cantidad de empresas que son proveedores para las
empresas de publicidad, por lo que no son productos escasos y tampoco controlado
por proveedores. En el caso de proveedores para stands tenemos 58 empresas que
realizan este tipo de productos, siendo las mas grandes ATU, Edimca, Aglomerados
Cotopaxi, entre otras (Superintendencia de compafiias, 2014)

Al haber gran cantidad de proveedores, el poder de negociacién de estos es menor, lo
cual nos beneficia para conseguir costos competitivos.

2.1.2.3 Poder de negociaciéon de los compradores (Media)

El hecho de que haya gran nimero de empresas que prestan servicios publicitarios, le
da poder a los compradores, sin embargo las empresas publicitarias existentes en el
mercado ofrecen diferentes tipos de servicios, especializandose en algunos, lo que
modera el poder de negociacién de los compradores, ya que aunque hayan varias
empresas publicitarias, los compradores deben elegir un tipo de servicio especifico,
reduciéndose asi la cantidad de empresas que les pueden brindar el servicio.

Este mercado se encuentra en constante evolucién, por lo tanto la diferenciacion es
elemento fundamental para que una agencia se mantenga en el mercado.

Las regulaciones que plantea la Asociacion Ecuatoriana de Agencias Publicitarias, han
hecho que elementos como el precio, en casos como licitaciones, no interfiera al
momento de competir entre organizaciones.

De igual forma, la publicidad es la herramienta mas utilizada por las empresas que
buscan llegar a sus consumidores, por esto la concentracion de clientes no incrementa
el poder de negociaciéon de los mismos.

2.1.2.4 Productos sustitutos (Media)

Dentro de la industria de publicidad se ofrecen distintos tipos de servicios enfocados a
diferentes mercados y a la forma en la que el cliente desea dar a conocer su marca o
producto.

El nivel de esta fuerza es media, ya que a pesar de haber gran cantidad de servicios
publicitarios, cada empresa tiene distinta forma de darse a conocer de acuerdo a su
mercado objetivo y las politicas que manejan, lo cual reduce la posibilidad de que
puedan elegir un medio sustituto de publicidad.



2.1.2.5Rivalidad entre competidores (Media)

A pesar de que hay gran niumero de empresas que brindan servicios publicitarios, se
considera que tiene un nivel medio, ya que cada empresa se especializa en un tipo de
publicidad y dirigidas a distintos segmentos y mercado, disminuyendo asi la rivalidad
entre todas las empresas de la industria.

El posicionamiento de las agencias tiene un papel sumamente importante en el
desenvolvimiento de este mercado. Empresas multinacionales, como McCann
Erickson, basan sus estrategias en la diferenciacion de sus servicios.

Varias agencias en el pais mantienen la competencia en un alto nivel, lo cual hace que
la rivalidad comercial en la industria esté en constante desarrollo.

El prestigio que proviene del desenvolvimiento de las agencias es el mejor referente
dentro de un contexto tan competitivo, donde el precio se ha convertido en un
elemento preponderante determinando de manera erronea el valor de un servicio
publicitario.

En el Ecuador existen alrededor de 100 agencias publicitarias de las cuales tan solo
34 se encuentran afiliadas al gremio. En su gran mayoria se encuentran concentradas
en las principales ciudades que son Quito y Guayaquil, y es donde el mercado compite
a mayor nivel. (Ver anexo 1)

En la industria publicitaria, el actual gobierno ha tenido un protagonismo importante ya
gue ha dado énfasis en dar a conocer su gestién lo cual ha generado grandes ingresos
para el sector. En el ambito econ6mico, el Ecuador en afios anteriores mantuvo
estabilidad debido a los altos precios del petréleo y en todo ese tiempo se tomaron
medidas buscando favorecer al desarrollo de la industria nacional. Especificamente
con la ley de comunicaciones, se beneficié a las agencias de publicidad nacionales ya
que regula la participacion extranjera brindando mayores oportunidades a
emprendimientos nacionales. El ambito tecnolégico tiene un papel muy importante en
la industria ya que con el desarrollo de nuevos productos se ha logrado generar
nuevas formas de publicidad, combinando las nuevas tendencias de los consumidores
con la manera de llegar a ellos. En general se puede ver que existe un entorno
favorable para el desarrollo del proyecto en el pais.

En base al analisis de las fuerzas de PORTER podemos concluir que las condiciones
para que se desarrolle el proyecto son favorables. Aunque la barrera de entrada para
el ingreso de nuevos competidores es alta, al ofrecer un servicio de publicidad que
puede ser complementario, se pueden generar alianzas estratégicas con las grandes
agencias de publicidad que ya estan posicionadas en el mercado. Al haber gran
cantidad de proveedores, la negociacién con ellos no representa un problema. El
poder de negociacion con los compradores es medio al haber varias agencias
publicitarias, pero se logra mantenerlo controlado al ofrecer un servicio especializado
gue no lo tienen actualmente las agencias. Aunque hay varios tipos de servicios
publicitarios que pueden actuar como sustitutos, no representan un problema ya que
€S un servicio nuevo que no tendria competencia directa. Finalmente, la rivalidad entre
competidores es media ya que aunque hay gran nimero de agencias, cada una tiene
su especializacion en un determinado tipo de servicio, lo cual evita que la rivalidad en
el mercado sea un problema importante.



3. ANALISIS DEL CLIENTE

Considerando que el mercado objetivo de las agencias de publicidad es amplio y
diverso, se realizara una entrevista a dos representantes de agencias para de esta
manera tener informacion cualitativa oportuna que nos permita tener conocimiento de
las necesidades y gustos especificos de los clientes objetivos.

Se realiz6 encuestas a un grupo representativo de empresas para conocer su
tendencia actual en cuanto a publicidad, medios utilizados y valor promedio que
invierten en este servicio.

Por otro lado para conocer el comportamiento de los espectadores quienes son un
punto muy importante en este proyecto, se ha tomado en cuenta la ubicacion de
nuestros puntos publicitarios, por lo que se realiz6 encuestas acerca de los centros
comerciales.

3.1 Investigacién cualitativa y cuantitativa
3.1.1 Investigacion cualitativa — exploratoria

Mediante la investigacion cualitativa, podemos analizar datos que nos proporcionaran
una idea clara de las necesidades tanto de las agencias de publicidad, como de las
empresas que estas manejan en su portafolio de servicios.

3.1.1.1 Entrevista Agencias de Publicidad

Tomando en cuenta que el medio de publicidad alternativo que se plantea en proyecto
va enfocado a trabajar con agencias de publicidad, al igual que la mayoria de medios
alternativos que existen en la ciudad de Quito, se ha cuantificado la demanda
basandonos en las siete agencias que ocupan cerca del 50% de la participacion del
mercado publicitando alrededor de 130 marcas, las cuales son Qualitat, Rivas Herrera,
Norlop, McCann Ericsson, MarkPlan, De Maruri, y TBWA Viteri. (Asociacion
Ecuatoriana de Agencias de Publicidad, 2015)

Se ha realizado la entrevista a un representante de dos de estas agencias de
publicidad, de las cuales podemos destacar los siguientes puntos:

Actualmente el uso de publicidad alternativa por parte de las grandes empresas es
alrededor del 15% y se ha visto una tendencia de crecimiento durante los Ultimos
afos, por lo que si estarian interesados en tener una alianza estratégica con una
empresa que brinde servicios alternativos de publicidad para otorgar un valor
agregado los servicios que actualmente ofrecen a sus marcas. Por la saturacion de
publicidad en el mercado actual, la idea de que el usuario pueda interactuar y obtener
beneficios de una campafia publicitaria es importante para que la gente se conecte
nuevamente con los medios.

Cabe destacar que cuando se realiz0 la entrevista a las Agencias de Publicidad se les
presento las especificaciones técnicas del producto y hubo una muy buena aceptacion
por parte de las mismas; ya que se les indico sobre el segmento definido del mercado
a quien se llegaria con un medio como el que se plantea en este proyecto.

Sabiendo que la acogida es positiva hacia este medio, se realizaron preguntas sobre
las caracteristicas del servicio y atributos deseados por las agencias sobre un medio
BTL interior como el que se ofreceria por medio de esta empresa.



Dentro de las especificaciones o requerimientos que tienen las agencias de publicidad,
podemos resaltar los siguientes puntos:

e Seguimiento completo e integral al medio; es decir, ver si se esta causando el
impacto deseado en el cliente.

e Tener una retroalimentacion con las agencias es de muchisima importancia
para saber si la publicidad esta funcionando o no, y si no funciona tomar las
medidas para corregir lo que esta mal.

e Variar los mensajes publicitarios de manera que sean dinamicos y no aburran a
quien los ve, no publicitar siempre lo mismo; lo que significa, que si se tiene un
contrato por 45 o 90 dias, y se deja una misma publicidad por ese tiempo lo
anico que se tendr& por parte de quienes lo vean es un rechazo o que ya no lo
tomen en cuenta porque siempre ven lo mismo.

o EIl éxito de un buen medio alternativo es el incorporarse de la mejor manera a
la vida diaria de las personas; que mejor, que estar presente en los centros
comerciales, y que este servicio brinde un valor agregado al simplemente
publicitario.

¢ Un medio tiene que ser creativo, tiene que variar, adaptarse. Mientras mas
creativa sea una idea, mas atractiva seria como medio de publicidad.

e Las agencias buscan calidad en un medio; cumplimiento con respecto a las
pautas, seguimiento, y que no se dejen descuidadas la vallas ni el producto
que se ofrece. Pues se publicita una marca, una imagen, que las empresas de
publicidad cuidan y protegen pues es la imagen de un cliente.

En conclusion, mediante la entrevista a los expertos se ha definido la aceptacién de
las agencias de publicidad para incluir a medios alternativos en su portafolio de
servicios para las marcas que manejan, ademas de identificar las principales
cualidades que buscan estas grandes agencias en cuanto a un medio de publicidad
BTL.

3.1.2 Investigacién cuantitativa — descriptiva
3.1.2.1 Encuestas

Para obtener informacion sobre las necesidades y preferencias de las empresas, se
realizaron encuestas a un grupo representativo que tienen locales en los centros
comerciales donde estara ubicado el proyecto, tomando en cuenta el nimero de
locales que tienen los principales centros comerciales: Quicentro 210, Mall El Jardin
158, CCI 180, Quicentro Sur 350, El Bosque 400, El Recreo 350 y ElI Condado
Shopping 172.

Por otro lado, se realizaron encuestas a personas que visitan los centros comerciales
se toma como referencia la formula de Malhortra para calcular el universo que estima
para las encuestas arrojando el resultado de 400 encuestas, las mismas que se las
hizo a la Poblacién Econémicamente Activa de la ciudad de Quito, datos tomados del
INEC.

3.1.2.2 Muestra
Encuesta a empresas
Poblacién meta: Empresas ubicadas en los centros comerciales de la ciudad de Quito

Formula utilizada para el célculo de la muestra (Ver anexo 7)

Tamarfo de la muestra: 35



Encuesta a personas
Poblacion meta: Poblacion Econdmicamente Activa del Distrito Metropolitano de la
ciudad de Quito.

Marco del muestreo: Poblacion del Distrito Metropolitano de la Ciudad de Quito, PAE
de marzo de 2015 datos tomados de presentacion de reportes del INEC y Banco
central del Ecuador.

Tamafio de la muestra: 400. (Ver Anexo 7)

3.1.2.3 Resultados de la encuesta realizada a empresas.

De las empresas encuestadas, el 86.7% invierten en periddicos y revistas, el 66.7% en
banners, el 60% en radio, siendo estos medio medios masivos de publicidad.

En promedio mensual, las empresas invierten alrededor de $5.000 en publicidad.
Ninguna de las empresas encuestadas conoce algin medio que desarrolle cupones de
manera digital para generar publicidad en centros comerciales.

El 30% de las empresas contratan publicidad de manera trimestral, el 26.7% una vez
al mes, el 23.3% anual y el 20% semestral.

El 80% de las empresas encuestadas si estarian dispuestas a contratar un medio de
publicidad alternativo que utilice cuponeras digitales como parte de su estrategia para
captar la atencion de la gente.

En conclusion, con la muestra de empresas entrevistadas hemos determinado que
invierten mayormente en medios ATL de publicidad, por ser medios masivos ya que su
objetivo es llegar a la mayor cantidad de gente posible. Existe una oportunidad de
mercado al no existir actualmente empresas en el pais que se dediquen al desarrollo
de cuponeras digitales para generar publicidad y a la apertura de las empresas para
probar este nuevo medio de publicidad alternativo.

3.1.2.4 Resultados de la encuesta realizada a espectadores

De los encuestados el 81.9% esta entre edades de 15 — 28 afios y el segundo grupo
de 29 — 44 con el 16.2%.

De los encuestados, tenemos el 57.1% de hombres y 42.9% de mujeres.

El 51.4% de las personas encuestadas van a un centro comercial una vez por semana
seguido del 23.8% que va cada 15 dias y el 14.3% van varias veces a la semana.

Comprar en | Comprar en las tiendas o islas 82 9%
Tomar café, comprar helados, dulces o golosinas ¢

Tomar café,
Comer en los restaurantes 87 6%

Comer en los

Pasear, convivir o dar la vuelta con amig@s  59%

Pasear, conv

9%

Iral cine 8
Ir al cine Llevar a |@s nifi@s

Llevar a I@s Cuidado personal (estética, spa, gym, etc.)

0 o N
=2

i 3 9%,
Cuidado pers.. Eventos especiales (pasarela, autografos, etc.) 19%

Eventos esp.

0 20 40 60 80

Figura 4. Razones de visita a centros comerciales

Las principales razones por las que las personas van al centro comercial son: 87.6%
comer en restaurantes, el 84.8% que se refiere a cafeteria, heladeria entre otros, el
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82.9% esta el entretenimiento como el cine y con el mismo porcentaje visitar las
tiendas e islas de los centros comerciales.

Cercania ald Cercania al domicilio 54.3%
Patio de comi Patio de comidas (comida rapida) 44.8%

Tiendas de ropa 61.9%
Tiendas de r , . g )
Lugares de diversion (Cine, patinaje, bolos, etc.) 3

Lugares de d Restaurantes especializados (Fryday's, Crepes & Waffles, Vaco y Vaca, etc.) 4

Restaurante Tiendas de tecnologia 1
Otros 2

1.9%

Tiendas de t
Otros

0 15 30 45 60

Figura 5. Razones de preferencia por un centro comercial

Como principal motivacion para que las personas vayan al centro comercial tenemos a
Tiendas de ropa con el 61.9%, Cercania al Domicilio con el 54.3%, Restaurantes y
Comida Rapida con el 48.6%, y para terminar entretenimiento con el 36.2%.

El 52.4% responde que Sl ha recibido algun cup6n cuando va al centro comercial y el
47.6% responde que NO lo ha recibido.

De las personas que ha recibido los cupones el 39% respondié que Sl lo uso mientras
que el 61% no lo hizo. Entre las razones por las que no lo usan tenemos que se les
perdié el cupdn, se caducé u olvido que lo tenia.

El 87,6% desconoce de una aplicacion que permita tener cupones de manera digital,
mientras que un 12.4% respondio que S| conoce de una plataforma parecida.

De las personas encuestadas respondieron afirmativamente a la idea de utilizar una
aplicacion para obtener cupones digitales con el 98.1%, mientras que el 1.9% no le
interesa.

Moda (Ropa, .. Moda (Ropa, zapatos, accesorios, relojes, etc.) 84 8%
i 799,
Comida Comida 79%
Diversion (Cine, Bolos, Patinaje. etc.) 68.6%

Diversion (Ci ol I
Electrodomésticos y electrnica 34 3%
Electrodomé Otros 1%

Otros.

0 20 40 60 80

Figura 6. Tipo de cupones que les interesa a los encuestados

Las personas encuestadas estan interesadas en que los cupones que se generan
mediante esta aplicacién de manera digital sean en Moda con el 84.8%, Comida con el
79%, Diversion con el 68.6% y por ultimo electrodomésticos y electronica con el
34.3%.

En conclusién, mediante las encuestas a espectadores se llegé a determinar que la
mayoria de personas visitan un centro comercial por lo menos una vez por semana,
siendo las principales razones el ir a comer, divertirse y hacer compras. También
podemos confirmar que las personas estarian interesadas en tener una aplicaciéon
digital que les permitan obtener promociones y descuentos, por lo que la creacion de
una aplicacion de cuponera digital es viable para este proyecto.
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4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

4.1 Descripcion de la oportunidad de negocio encontrada, sustentada por el
andlisis interno, externo y del cliente

Mediante el analisis interno se han podido determinar tanto las fortalezas como
debilidades que tiene el proyecto. Una fortaleza es ser la primera empresa de la
ciudad en brindar un servicio alternativo de publicidad mediante stands que
reproducen anuncios y generan cupones digitales. Es un servicio nuevo en el mercado
ya gque permite a los espectadores interactuar con la publicidad mostrada y obtener un
cupén de beneficio exclusivo. Adicionalmente, mediante una aplicacion de cuponera
digital se podra obtener informacion sobre la descarga y uso de cupones por parte de
los espectadores, lo cual permitird medir el impacto que genera este tipo de publicidad
de manera cuantitativa siendo este el principal factor diferenciador del servicio.

Una debilidad para el proyecto es que al ser nuevo y no tener experiencia, no se
puede saber como se comportara el mercado ni la verdadera acogida que tendra tanto
en agencias de publicidad como en empresas. Por ser una idea nueva, puede generar
desconfianza por parte de las empresas y agencias para probar este nuevo servicio
publicitario, ya que no se tiene certeza de los resultados que se van a obtener, lo cual
al principio puede reflejarse en una baja demanda del servicio.

Adicionalmente con el andlisis externo, se determind las oportunidades y amenazas
del proyecto, que son factores del entorno que no se pueden controlar. Una de las
oportunidades para el proyecto ha sido el impacto de la Ley Orgéanica de
Comunicacién gue ha permitido el desarrollo local de empresas publicitarias y ha
limitado el ingreso de empresas extranjeras a este sector. También es importante
destacar la creciente tendencia a la inversion en medios alternativos de publicidad, ya
gue los medios tradicionales masivos se encuentran saturados. Ademas se tiene
oportunidad de crecimiento en otras ciudades del pais. Los avances tecnolégicos para
el desarrollo de aplicaciones y el uso creciente de la tecnologia por parte de los
usuarios, brindan una oportunidad para desarrollar un medio que combine estas dos
tendencias y las utilice para conectar a la gente con los medios de publicidad,
permitiendo su interaccién. (Ver Anexo 2 y 3)

Sin embargo, una de las mayores amenazas que tiene el proyecto, es que la idea de
negocio puede ser copiada por las grandes agencias de publicidad, quienes al tener
mayores recursos y contactos, pueden facilmente hacer que una empresa pequefa
nueva, salga del mercado. Otra amenaza para considerar es que las preferencias y
necesidades actuales del mercado cambian de manera acelerada ademas de las
inconstantes regulaciones en el &mbito de la comunicacion. Ademas se debe tener en
cuenta que los centros comerciales pueden tomar la idea de negocio y hacerla propia.
Mediante la investigacion de mercados, se llegé a determinar que tanto las agencias
de publicidad como las empresas, estan interesadas en utilizar un nuevo medio de
publicidad interior BTL, para lograr captar a mayor cantidad de espectadores y asi
incrementar su market share como sus ventas con la utilizacién de cupones dentro de
esta nueva forma de generar publicidad.

Una vez realizados los andlisis tanto del entorno interno como externo, se ha
determinado que es factible la implementacion del proyecto, ya que combina la
creciente tendencia tecnoldgica con una nueva forma de hacer publicidad, permitiendo
que los espectadores interactien con el servicio y obtengan un beneficio (cupén) lo
cual genera la compra. Esto a su vez beneficia directamente a la empresa que pauta
su publicidad al incrementar sus ventas.
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5. PLAN DE MARKETING
5.1 Estrategia general de marketing

La estrategia de una compafiia consiste en los enfoques e iniciativas de negocios que
lleve a cabo para atraer clientes y satisfacer sus expectativas, en resistir las presiones
competitivas y en reforzar su posicion del mercado. (Porter, 1998)

En las actuales condiciones del mercado de medios alternativos de publicidad de la
ciudad de Quito, y al haber analizado tanto el mercado como sus actores y
circunstancias, lo mas indicado es tener una estrategia competitiva de enfoque o nicho
basada en la diferenciacion.

5.1.1 Mercado Objetivo

El mercado objetivo que se puede captar mediante este servicio esta definido por la
ubicacién de los distintos stands, teniendo como opciones el aeropuerto de la ciudad
de Quito y los centros comerciales de la ciudad. Estos sitios son de alto trafico de
gente con poder adquisitivo medio-alto.

Pero no todo depende de la ubicacién para lograr llamar la atencién de los
espectadores. En la actualidad, no basta con tan solo colocar una valla, un anuncio
publicitario 0 entregar un volante para llegar a la gente. Mediante la investigacién de
mercados, se determind que los métodos convenciones de publicidad, han dejado de
tener el impacto deseado. Debido a esto, las agencias de publicidad y las empresas en
general, constantemente buscan nuevos servicios que les permitan innovar la manera
de llegar a los espectadores y de esta manera posicionarse en la mente del
consumidor.

Al haber esta necesidad en el mercado de la publicidad, es importante la creacién de
un medio alternativo e innovador, que permita refrescar la manera de hacer publicidad
al llegar a los espectadores de manera directa, brindando un servicio nuevo de
calidad.

5.1.2 Propuesta de valor

El producto que se ofrecera, esta basado en el desarrollo de las nuevas tecnologias
como lo son las aplicaciones digitales para dispositivos moviles. Para esto, el nucleo
del negocio es ofrecer un medio alternativo de publicidad interior, pero a la vez lograr
conectar a la gente con la publicidad mediante la posibilidad de descargar con sus
teléfonos méviles cupones que les permitirdn obtener beneficios exclusivos de las
marcas anunciantes. Dichos cupones se almacenaran en una aplicacion que se
denomina cuponera digital, permitiendo que los espectadores guarden sus cupones
para su posterior uso. Al combinar estos dos elementos, se genera el vinculo entre el
espectador y la publicidad, permitiendo conectar a nuestro mercado objetivo, que son
los anunciantes (es decir las empresas), con sus espectadores logrando que las dos
partes se beneficien.

Una parte importante del servicio es que mediante la aplicacion de la cuponera digital
se puede obtener informacion sobre la descarga y uso de cupones, lo cual permitira
entregar a las empresas o agencias de publicidad informes que les dara a conocer el
impacto que esta teniendo su publicidad y el flujo de compra que esta generando,
siendo este un valor agregado del negocio y un factor diferenciador.
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5.2 Mezcla de Marketing
5.2.1 Producto

Se ofrecera un medio alternativo de publicidad interior mediantes stands con pantallas
digitales ubicados puntos estratégicos de centros comerciales y el aeropuerto de la
ciudad de Quito.

En primer lugar se necesita la contratacion de espacios fisicos en donde seran
colocados los stands y en segundo lugar se necesitan los stands con las pantallas
digitales que permitiran la interaccion con los usuarios. El propésito de las pantallas es
transmitir la publicidad de los anunciantes y permitir a los usuarios interactuar con los
anuncios mediante la descarga de cupones a través de sus teléfonos moviles para
almacenarlos en la aplicacién de cuponera digital y asi poder utilizarlos posteriormente
en los diferentes establecimientos que pautan su publicidad.

El costo del stand con las especificaciones necesarias para el proyecto es de $3.600
dolares (Ver Anexo 5). El stand tendra un disefio llamativo y creativo teniendo como
concepto la publicidad BTL. De esta manera, mediante el disefio, se busca llamar la
atencion de los espectadores para que tengan interés en acercarse al stand y lograr el
primer contacto.

El segundo componente importante es la pantalla en la cual se mostrara la publicidad
y los codigos con los cuales los espectadores podran obtener cupones digitales que
les permitird acceder a descuentos u ofertas especiales. Esto esta ligado directamente
con el tercer componente importante que es la aplicacion de cuponera digital, que
permite a los usuarios almacenar los cupones para su posterior uso en las diferentes
tiendas que pautan su publicidad. La aplicacion estara disponible para dispositivos
moviles con sistema operativo iOS y Android. Mediante la descarga gratuita de la
aplicacion, los usuarios podran escanear los cédigos QR que se mostraran en la
publicidad, con lo cual se generard el cup6n digital que serd guardado
automaticamente en la aplicacion y que sera borrado automaticamente una vez que el
usuario obtenga el beneficio.

Ademas, a través de la aplicacion, se puede obtener informacién y generar reportes
gue permitirdn dar el valor agregado del servicio al entregar informes periédicos sobre
la descarga y uso de cupones digitales, lo cual permite tener una medicién del impacto
que tiene la publicidad mostrada en nuestro stand. El costo del desarrollo de la
aplicacion es de $18.000 (Ver Anexo 4).

Como valor agregado, el stand permitira a los usuarios cargar sus teléfonos mediante
puertos USB en los cuales pueden conectar los cables de sus teléfonos.

La publicidad sera mostrada mediante las pantallas colocadas en los stands
exponiendo 600 spots al dia y esta puede ser un arte plano que se expondra por 8
segundos o un video de 12 segundos.

5.2.2 Precio

La meta del precio esta orientada a las ventas y mas que ello, se liga al poder del
cliente por adquirir un producto ya que esto engloba los valores de la marca, el
sentimiento , la presentaciéon , la percepcion del cliente entrando a un mudo de
subjetividad donde este punto es muy importante.
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De esta manera el proyecto denominado EasyWay Publicity entrara al mercado
estableciendo estrategias de entrada y de precio, que resalten el valor y calidad del
servicio ofrecido.

Con los datos obtenidos de nuestra investigacion de mercados, se pudo constatar que
las empresas realizan una inversion promedio en publicidad de $5.000 délares
mensuales. Para ingresar al mercado EasyWay Publicity no caer4 en guerra de
precios al ser un servicio nuevo y diferente en el mercado. Se ingresara al mercado
mediante la Estrategia de Penetracion, la misma que es una de las mejores
alternativas, ya que la ser una empresa nueva con un concepto de publicidad diferente
cuenta con la ventaja de ser pionera y asi ganar mercado al ingresar con un precio
bajo y una alta calidad de servicio, como se puede demostrar en la siguiente figura.

Descremado

precio alto

Penetracion

precio bajo

calidad baja calidad alta
Figura 7. Estrategias de precio
Adaptado de: (Kerin, 2006)

5.2.2.1 Oferta de la competencia

Como se pudo conocer en el capitulo anterior de investigacion de mercados, la
competencia directa no existe con el mismo modelo de negocio, pero si con publicidad
tradicional. EasyWay Publicity, al ser un proyecto enfocado a la renta de espacio para
publicidad con un modelo de interaccion con el espectador hace que la misma no
tenga una competencia directa, pero si tiene de la tradicional publicad como son
volantes, vallas, pancartas entre otras.

Parte de la competencia al rentar espacios para publicidad en centros comerciales es
Grupo K cuyos costos por circuito son alrededor de $4.500 délares. (Ver Anexo 6)

5.2.2.2 Politica de precios

Con el servicio de renta de los espacios, los precios varian dependiendo del tiempo de
reproduccion, los minutos a proyectar, los detalles de las ofertas, la temporada, el
lugar, e incluso el tipo de cliente entre otros, sabiendo esto las cotizaciones seran
diferentes para cada empresa o0 agencia.
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Como se menciond es un poco dificil estandarizar un solo precio para todos los
clientes, ya sean estas empresas grandes, pequefias o0 agencias. Mediante las
encuestas realizadas y tomando en cuenta la realidad del mercado, los precios se han
establecido de acuerdo al promedio del mercado y estrategia de penetracion ademas
de tomar en cuenta lo que las mismas empresas estan dispuestas a pagar.

A continuacion se detallan los precios estimados de acuerdo al tipo de servicio.

Tabla 2. Detalle de precios por producto

Cantidad 1mes 3 meses 6 meses 12 meses Descripcion de Servicio

La exposicion en pantalla
600 spots xdia| $1.700,00 $5.100,00 $10.200,00 | $20.400,00 | esde unarte plano por 8
segundos

La exposicion en pantalla
600 spots xdia| $2.400,00 $7.200,00 $14.400,00 $28.800,00 es de un video por 12
segundos

En la tabla detallada anteriormente se pueden ver los precios para el servicio, pero
para hacerlo mas atractivo para las empresas se aplicara un descuento dependiendo
del tiempo que se contrate el servicio lo cual puede ser tres meses, seis meses o doce
meses. El descuento va de acuerdo al tiempo, de la siguiente manera:

e Un mes 0% de descuento.

e Tres meses 3% de descuento.

e Seis meses 5% de descuento.

e Doce meses 7% de descuento.

En la tabla a continuacibn se puede observar el ahorro que este genera a las
empresas.

Tabla 3. Ahorro para la empresa en contrataciones a largo plazo

Ubicacion Cantidad 1mes 3 meses 6 meses 12 meses Descripcion de Servicio
Descuento 0% 3% 5% 7%

La exposicion en pantalla
600 spots xdia| $1.700,00 $4.947,00 $9.690,00 $18.972,00 | esde unarte plano por 8
segundos

Centro comercial y
Aeropuerto Quito

Descuento 0% 3% 5% 7%

La exposicién en pantalla
600 spots xdia| $2.400,00 $6.984,00 $13.680,00 $26.784,00 es de un video por 12
segundos

Centro comercial y
Aeropuerto Quito

Es importante mencionar que durante el tiempo de la contratacion, los clientes pueden
actualizar la publicidad mostrada en los stands sin ningun recargo adicional las veces
que lo consideren necesario. El tiempo de contratacion les garantiza tener el espacio
para que su marca sea anunciada mas no les limita a exhibir un solo anuncio durante
todo ese periodo.

5.2.3Promocién

La publicidad de nuestro servicio se hara hacia las agencias de publicidad y empresas
que tengan locales en los centros comerciales de la ciudad de Quito, 0 que estén
interesados en pautar su publicidad en estos. El medio utilizado para esto, sera
escrito. Mediante brochures en donde se les dara a conocer la empresa y el servicio
especializado que ofrece se llegara al cliente meta destacando dicho servicio es un
excelente complemento para los paguetes publicitarios que manejan las agencias y
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una nueva opcion para refrescar la publicidad de las empresas de consumo masivo. El
costo de este material publicitario es de $1.500 ddlares y sera un valor que se pagara
anualmente.

a La manera mis interactiva de darte a conocer

Catalogo de Servicios

Publicidad interior alternativa

P

EasyWay

La nueva torma de hacer publicidad

Figura 8. Brochure informativo

Se incluird también como parte de la promocion del servicio, las ventas personales,
que buscaran dar a conocer directamente el servicio que se ofrece permitiendo
resaltar todas las cualidades del producto y generar la relacion con nuestro cliente
potencial. Esto estara a cargo del asesor comercial, quien sera el encargado de buscar
los nuevos clientes que son tanto las agencias publicitarias, como las empresas que
no se manejen mediante agencia. El principal enfoque de esta estrategia, es generar
la relaciébn comercial principalmente con las agencias de publicidad, ya que estas
manejan campanfas globales que cuentan con el presupuesto para pautar en un medio
alternativo como el que se ofrece, y ademas estas campafas son de ciclos largos lo
cual trae un beneficio de largo plazo a la empresa. Por otro lado, son las agencias
quienes pueden incluir este servicio como parte de su paquete publicitario y destinar
parte del presupuesto de las empresas en publicidad alternativa interior.

Debido a que las agencias de publicidad trabajan bajo comision al contratar un medio
publicitario, la comision que nos cobrarian es del 15% si deciden que un cliente suyo
publicite en este medio. También tendran un descuento del 5% si ofertan nuestros
servicios en nuevas campafas publicitarias de las cuentas que manejen.

Adicionalmente, se dara a conocer la aplicacion de la cuponera digital mediante las
principales redes sociales que se manejan en la actualidad. Esta campafia ira dirigida
a quienes serdn los usuarios de los cupones digitales que se generen en stand.
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Figura 9. Redes sociales

En esta campafa, se incentivara a los usuarios para que descarguen de manera
gratuita la aplicacion de la cuponera digital, lo cual les permitirhd escanear los codigos
QR que se mostraran en los spots publicitarios que se expondran en nuestro stand. Al
escanear el codigo, automaticamente se genera el cupon y se almacena en la
memoaria de la cuponera, lo cual facilita su uso ya que no es un papel que se puede
perder, arrugar o dafiar. El logo de la cuponera se difundird en los medios antes
mencionados y se buscara lograr posicionamiento en la mente de los usuarios al
reconocer facilmente su disefio y colores.

[ ]
Figura 10. icono de aplicacion digital

5.2.4 Plaza

Para determinar los sitios donde estaran ubicados los stands de publicidad alternativa,
se tomo6 en cuenta cuatro sitios de afluencia masiva de gente, entre los cuales
tenemos: centros comerciales, aeropuertos, terminales terrestres y estaciones de
transporte publico (Ecovia y Trolebus) de la ciudad de Quito.

Después de la investigacion realizada, se ha determinado que los sitios donde estaran
ubicados los stands son en centros comerciales y el aeropuerto de la ciudad de Quito
ya que tienen una estructura adecuada para nuestro servicio y brindan todas las
facilidades necesarias para el establecimiento del proyecto.

En el caso de terminales terrestres y estaciones de transporte publico (Ecovia y
Trolebus) no son sitios adecuados para la implementacion del proyecto, por la alta
vulnerabilidad a la delincuencia que estos tienen y el segmento al que estamos
dirigidos, ya que estos lugares no cuentan con almacenes ni restaurantes acordes al
proyecto.

Para generar una venta especializada del servicio, se realizara un seguimiento con la
agencia o empresa que requiera contratar el servicio. Los stands estaran ubicados en
los principales centros comerciales de la ciudad de Quito, por lo que las empresas
podran optar por distinto paquetes para activar, promocionar e informar sobre sus
marcas y productos.
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Figura 11. Principales centros comerciales de la ciudad de Quito

5.2.4.1 Caracteristicas de la plaza

Los centros comerciales se caracterizan por tener gran afluencia de gente, gracias a la
diversidad de tiendas, servicios, entre otros que estos ofrecen. En la ciudad de Quito
existen varios centros comerciales dentro de los cuales podemos destacar por su
tamafio e infraestructura a los siguientes: Quicentro Shopping, Quicentro Sur, CC
Recreo, Mall el Jardin, CCl y Condado Shopping. En promedio la afluencia de
personas que visitan a diario un centro comercial de acuerdo a las empresas que los
administran es de 30.000 personas.

Figura 12. Fotografia del CC Recreo
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El principal aeropuerto del pais esta ubicado en la ciudad de Quito — Tababela. Junto
a este se encuentra un centro de negocios empresarial y comercial. El aeropuerto
Internacional Mariscal Sucre, tiene el mayor movimiento de pasajeros del pais con un
tréfico de personas que viajan internacional y nacionalmente cuya cifra alcanza los 6
millones de usuarios al afio. (Corporacion Quiport S.A., 2015)

0 e RnACIONAL

CRISSUCRE!

Figura 13. Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre

Teniendo en cuenta estas cifras, podemos determinar el nimero de usuarios a los
cuales podremos llegar con nuestro servicio lo cual lo hace muy atractivo para
nuestros clientes potenciales.

5.2.4.2 Costos
Otros costos que se tendran en el proyecto son los arriendos de los espacios en los

centros comerciales y aeropuerto y el valor inicial que se paga como concepto de
concesion. De acuerdo a las proformas obtenidas se tiene los siguientes valores:

Tabla 4. Costos de arriendos para stands

Concepto Valor Periodicidad
Gasto arriendo espacio centros comerciales- Recreo $ 1,568.00 | Mensual
Gasto arriendo espacio centros comerciales- CCl/ Jardin | $ 2,240.00 | Mensual
Gasto arriendo espacio aeropuerto $ 3,000.00 | Mensual
Concesion Centros Comerciales $ 3,000.00 | Un solo pago
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6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
6.1 Mision, vision y objetivos de la organizacion
6.1.1 Misién

Somos una empresa comprometida a ofrecer un medio innovador de publicidad interior
con alta calidad, creatividad y responsabilidad, para promocionar los productos o
servicios de agencias publicitarias y empresas mediante el uso de las nuevas
tecnologias, conectando a la publicidad con el espectador.

6.1.2 Visién

Ser el mayor medio de publicidad interior alternativa del pais ofreciendo a nuestros
clientes soluciones innovadoras para conectar al espectador con la publicidad,
generando mayor relacién con su mercado objetivo.

6.1.3 Objetivos de la organizacién

Como objetivos para alcanzar la mision y la vision de nuestra empresa se tiene el
siguiente:
¢ En un afio posicionar este servicio en el mercado para que al hablar de medios
de publicidad interior ser los primeros en la mente del cliente.

e Tener una ocupacion del 100% de los espacios publicitarios ofertados durante
el primer afio al conseguir contratos con al menos 8 marcas.

e Comunicar semestralmente a nuestros clientes el impacto de su publicidad
mediante indicadores estadisticos de sus lanzamientos.

e Generar un plan de fidelizacion para cada cliente en el plazo de 6 meses.
e Alcanzar alianzas estratégicas con al menos dos de las principales agencias de
publicidad de la ciudad de Quito, para ser parte de su paquete de servicios

durante el primer afio.

e En cinco afios lograr captar al menos veinte marcas para que pauten su
publicidad en este medio.

o En el lapso de tres afios incrementar un asesor comercial al equipo de trabajo
para impulsar el crecimiento de las ventas.
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Todos los artes visuales sean arte plano o videos son entregados por cada empresa o
agencia publicitaria ya listos para ser colocados en los stands. Se envia a la
instalacion de los artes entregados por el cliente y se verifica que se estén
reproduciendo correctamente en las pantallas de los diferentes puntos contratados por
el cliente.

La persona que se encargara de dar atencion a los clientes y visitarlos para concretar
la venta del servicio, sera el asesor comercial acompafiado del gerente general en el
caso de ser empresas 0 agencias grandes, y posteriormente el asesor comercial sera
quien de soporte al cliente en caso de un requerimiento especifico.

La persona encargada de la instalacibn y mantenimiento de la publicidad de los
stands, sera una persona con conocimientos intermedios de sistemas ya que tendra
gue programar el tiempo y periodicidad de reproduccion de los artes que se le
entregue.

El personal administrativo estara conformado por una asistente administrativa quien
sera la persona que programe las citas tanto para el asesor comercia como para el
gerente general, ademas de brindar apoyo al contador, quien serd el encargado de
llevar todas la cuentas de la empresa, preparar balances y estar al dia con las
obligaciones tributarias de la empresa.

La empresa tendra un vehiculo que permitira la movilizacion del asesor comercial para
que pueda visitar tanto a los clientes potenciales como a los clientes actuales que
tenga la empresa y de esta manera dar un seguimiento y atencién a las cuentas
buscando reflejar calidad en el servicio pre y post venta.

El funcionamiento de la empresa sera en una oficina arrendada, ubicada en el centro
norte de la ciudad de Quito, ya que en este sector se encuentran ubicadas las oficinas
de gran parte de nuestros clientes potenciales.

Todos los requerimientos legales se manejaran a través de contratacion de servicios
externos. Esto serd tanto para la constitucion de la compafiia, como para la
elaboracion de un contrato modelo que se firmara con todas las empresas que
contraten el servicio.

6.3 Estructura organizacional

6.3.1 Organigrama

Asesor Comercial Instalador
Gerente General

Contador

Asistente de
Gerencia / Contable

Figura 15. Estructura organizacional
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6.3.2 Detalle de funciones

Gerente General: Es la persona que estara a cargo de dirigir la empresa y tomar las
decisiones. Debera establecer las politicas de marketing, finanzas y comercial de la
empresa. También estara encargado de establecer y supervisar las responsabilidades
de cada cargo.

Asesor Comercial: Es el encargado de tener el contacto con los clientes, que seran
tanto las agencias publicitarias como las empresas que contraten nuestro servicio. Es
quien atiende los requerimientos de las cuentas que maneje la empresa y el
encargado de supervisar que los artes que se van a publicar, tengan las
especificaciones requeridas por nuestros clientes.

Contador: Es la persona encargada de llevar los libros mayores de acuerdo a la norma
contable y los libros auxiliares necesarios, de acuerdo a lo establecido por el
organismo de control (SRI). Debe preparar y presentar informes sobre la situacion
financiera de la empresa que exijan los entes de control y mensualmente entregar al
Gerente General un informe de la situacion de la empresa. Debe revisar y certificar los
estados financieros de fin de ejercicio con sus correspondientes notas, de conformidad
con lo establecido en las normas vigentes.

Asistente de gerencia / contable: Es la persona encargada de conectar a los clientes
con el asesor comercial y/o gerente. Comunicara las inquietudes y requerimientos de
los clientes. Debe preparar y presentar las declaraciones tributarias al organismo de
control vigente. Debe tener al dia la informacién financiera de la empresa para que el
contador pueda presentar y certificar sus informes.

Instalador / Mantenimiento: Es la persona encargada de la instalacién de la publicidad
en los stands cada vez que se requiera, asi como también revisar periddicamente que
todos los stands se encuentren en éptimas condiciones de funcionamiento y en caso
de que se presente un problema, es el encargado de reemplazar o reponer alguna
parte del stand o las pantallas.

El desarrollo de la aplicacion digital y la estructura de los stands y pantallas se lo va a
manejar directamente con proveedores externos, quienes entregan el producto
terminado para colocar los stands directamente en los centros comerciales e instalar el
software en las plataformas determinadas para los sistemas que manejaremos (i0OS y
android)

Los sueldos de los colaboradores seran los siguientes:

Tabla 5. Sueldos

Sueldo Contratacion
Cargo (mensual) (AR0S)

Gerente General $2.100 5
Asesor Comercial $900 5
Contador $800 5
Instalador / Mantenimiento $700 5
Asistente de Gerencia /

Contable $600 5




24

7. PLAN FINANCIERO

7.1 Proyeccion de estados de resultados, situacion financiera, estado de flujo de
efectivo y flujo de caja

En el estado de resultados anual se muestra en primer lugar los ingresos que se
obtendran durante los cinco afios del proyecto por concepto de ventas del servicio,
cuyo precio se mantendrd igual durante los primeros dos afios como estrategia de
ingreso y posicionamiento en el mercado y a partir del tercer afio se hara un
incremento anual del 2% en el precio. En segundo lugar se muestra los gastos en los
que se incurriran para brindar dicho servicio. A partir del segundo afio, los gastos de
sueldos incrementan en un 3.67% anual debido a la inflaciéon y adicionalmente en el
tercer afio hay un crecimiento en la estructura organizacional donde aumenta un
asesor comercial, lo cual se ve reflejado en el gasto. De la misma manera, hay un
incremento del 3.67% en los costos debido a la inflacion.

El estado de situacion financiera anual nos muestra que en el tercer afio del proyecto
se realiza una reinversibn en cuanto a activos no corrientes, y corresponde
especificamente a reinversion en los stands que estardn ubicados en los centros
comerciales.

El estado de flujo de efectivo indica que tenemos pérdida en el primer afio, lo cual esta
reflejado en el estado de resultados, y de la misma manera se evidencia la adquisicién
de activos no corrientes en el tercer afio, que es la reinversibn en stands que se
realiza, ya que los centros comerciales exigen que la imagen sea renovada maximo en
ese periodo de tiempo, para que se mantenga en armonia con el lugar.

En el flujo de caja tenemos que el primer afio al haber pérdida, no hay pago del 15%
de participacion trabajadores y el 22% del impuesto a la renta y se refleja, al igual que
en los dos estados anteriores, la reinversion gue se realiza en el tercer afio.

En la seccién de anexos se encuentran todos los balances mencionados con su
respectiva proyeccion a 5 afios.

7.2 Inversidn inicial, capital de trabajo y estructura de capital

Después de analizar los gastos se ha llegado a la conclusién que para el primer afio
se necesita un capital de trabajo de 100.000 délares para poder cubrir las operaciones
del negocio durante el primer afio, ya que se estima que los primeros dos meses no se
tendra ingresos al ser una empresa nueva en el mercado y los siguientes meses
habran cobros parciales debido a las politicas de crédito que maneja la empresa de
acuerdo a lo acostumbrado en el mercado. Esto se determind considerando los
valores obtenidos en el estado de flujos de efectivo, como el saldo de efectivo minimo
requerido.

Esto sumado a la inversion inicial en activos de 42.330 da un total de 142.330, de lo
cual se financiara el 35% con una institucion bancaria y el otro 65% sera inversion de
los accionistas. Para calcular el capital de trabajo requerido se ha tomado en cuenta el
capital necesario para cubrir los gastos de seis meses de operacién, ya que los
primeros dos meses no se tendra ingresos por ser el periodo para ingresar en el
mercado. A partir del tercer mes se estima que habran ventas de lo cual seran el 30%
al contado y el 70% con crédito a 60 dias de acuerdo a lo acostumbrado en el
mercado. Con este capital de trabajo se evitara tener problemas de iliquidez hasta que
los ingresos cubran los costos de operacion del proyecto.
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7.3 Estado y evaluacion financiera del proyecto

Para evaluar la parte financiera del proyecto, se tomara en cuenta el Valor Actual
Neto, Tasa Interna de Retorno, indice de Rentabilidad y Periodo de Recuperacion.

El VAN del presente proyecto, calculado mediante el modelo de la tasa de descuento
WACC es de $37.691,49. Esto nos indica que la inversion del proyecto producira
ganancias por encima de la rentabilidad exigida.

La Tasa Interna de Retorno del proyecto es del 29.35% lo que nos indica que si es un
proyecto rentable.

El indice de rentabilidad, al igual que el VAN y TIR, nos confirma la rentabilidad del
proyecto al tener un valor de $1.25, lo que nos dice que por cada dolar invertido, se
obtendra $1.25 con lo cual tenemos que ademas de recuperar la inversion, hay un
margen de $0.25 centavos de utilidad.

El periodo de recuperacion de la inversion es de 4.22, lo que nos dice que en 4 afios
se recuperara el valor inicial de la inversién. Esto se debe a que inicialmente el
proyecto necesita una inversiéon alta especialmente para el software que se utilizara y
esto se recuperara a lo largo del proyecto.

7.4 Indices financieros

El cuanto a liquidez, el proyecto tiene una variacion durante los cinco afios de 21.93 a
55.26, lo cual esta dentro del rango de la industria de acuerdo a los indicadores de la
Superintendencia de Compaiiias. (Superintendencia de compaifiias, s.f.)

El periodo medio de cobranza varia de 42 a 56 dias, lo cual se da por las condiciones
de crédito que tiene el proyecto que es cobrar el 30% de contado y 70% a 60 dias
plazo. Esta es la forma en la que se desarrolla la actividad del proyecto, lo cual esta
por debajo del promedio de la industria que es 131 dias. Pero esto se da debido a que
las grandes empresas que conforman la industria, otorgan mayor plazo de crédito ya
que tienen la liquidez suficiente para mantener sus operaciones por ese tiempo.

El margen neto del proyecto el primer afio estd por debajo de los valores de la
industria pero esto se da por ser el afio en el que la empresa presenta pérdida al ser
nueva en el mercado.

La rentabilidad neta del activo del proyecto varia durante los 5 afios desde -0.77 hasta
0.34 en el ultimo afio, valores que estan dentro del rango de la industria, y en los
ultimos afios se acerca al promedio de la industria que es 0.28.

En cuanto al endeudamiento, los indices indican que durante los 5 afios del proyecto,
el endeudamiento va disminuyendo, y esto se debe a que durante ese tiempo los
ingresos llegan a cubrir los costos de operacién, con lo cual se convierte en un
proyecto autosustentable sin necesidad de una gran reinversién en este periodo de
tiempo. Los indices de endeudamiento del proyecto fluctian dentro del rango que tiene
la industria.
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8. CONCLUSIONES GENERALES

Una vez terminado el presente plan de negocios para la creacion de un medio
alternativo de publicidad interior para centros comerciales de la ciudad de Quito y
después de todas las investigaciones realizadas, se ha llegado a las siguientes
conclusiones basadas en los resultados obtenidos durante la elaboracion del proyecto.

Mediante el analisis del entorno externo, se determind que las condiciones para
el establecimiento del negocio son favorables, especialmente tomando en
cuenta que la ley de comunicaciones brinda mayor oportunidad a empresas
nacionales para que oferten sus servicios publicitarios.

El avance de la tecnologia ha permitido desarrollar nuevas formas de presentar
publicidad y es un ambito que todavia no se encuentra explotado en el pais. Se
recomienda la constante innovacion ya que el desarrollo tecnolégico avanza de
forma acelerada.

Luego del estudio de mercado, se ha determinado que los espectadores estan
dispuestos a usar cuponeras digitales; ademas a las empresas les parece
atractivo y estan dispuestas a contratar este medio de publicidad interior ya que
actualmente no existe nada parecido en el mercado. Se recomienda
aprovechar este interés de las empresas en este medio publicitario.

Después de la investigacion realizada, se ha determinado que los sitios donde
estaran ubicados los stands tienen una estructura adecuada para el servicio y
brindan todas las facilidades necesarias para el establecimiento del proyecto.
Se recomienda establecer contratos a mediano plazo en dichos sitios para
evitar el ingreso de nuevos competidores.

Las estrategias planteadas en plan de marketing permitiran que el servicio se
posicione en el mercado objetivo. Se recomienda dar constante seguimiento al
servicio post venta y a los reportes de retroalimentacion.

Una vez realizado el estudio financiero, se ha determinado que el proyecto es
rentable, ya que todos los indicadores lo demuestran asi, ademas en
comparacion con la industria, el proyecto tiene indicadores dentro del rango
gue esta maneja.

Inicialmente se requiere de una inversion elevada, principalmente debido al
costo de la aplicacién digital ya que sera desarrollada especificamente para el
proyecto, pero este costo se recupera a lo largo del proyecto ya que el valor se
paga una sola vez al inicio del proyecto.

Durante el ciclo del proyecto, no es necesario hacer inversiones de elevado
costo, lo cual permite obtener utilidad a partir del segundo afio.

Al incrementarse las ventas a lo largo del proyecto, también hay crecimiento en
la estructura organizacional, lo cual permitira atender de manera oportuna los
requerimientos de los clientes.
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ANEXO 1 Principales agencias publicitarias de Quito y Guayaquil

No. Agencia Ciudad

1 ARTIC PUBLICIDAD S.A. GUAYAQUIL

2 CREACIONALS.A. GUAYAQUIL

3 ETORRES PUBLICIDAD S.A. GUAYAQUIL
4 GARWICH S.A. GUAYAQUIL

5 GRUPO CREATIVO HERRERA QUITO

6 GRUPO INTEGRAL KOMMUNIK | GUAYAQUIL

7 ICONIC QUITO

8 J.R. VALLEJO / EURO RSCG QUITO

9 KNOW-HOW CIA. LTDA. QUITO
10 KOENIG & PARTNERS S.A. GUAYAQUIL
11 LA FACULTAD QUITO
12 LAUTREC CIA. LTDA. QUITO
13 LOWE DELTA ECUADOR QUITO
14 MARKPLAN QUITO
15 MARURI GUAYAQUIL
16 | MAYOPUBLICIDAD ECUADOR S.A. QUITO
17 | McCANN-ERICKSON ECUADOR QUITO
18 MCV PUBLICIDAD QUITO
19 MEDIAINVESTMENT S.A. GUAYAQUIL
20 MEDITERRANEO QUITO

21 | MERCANOBOA PUBLICIDAD S.A. | GUAYAQUIL
22 NORLOP JWT GUAYAQUIL
23 PERCREA CIA. LTDA. QUITO
24 PUBLIARTE S.A. GUAYAQUIL
25 PUBLICITAS GUAYAQUIL
26 PUBLIGRATA S.A. GUAYAQUIL
27 RIVAS / Y&R QUITO
28 RUALES IZURIETA QUITO
29 SALTIVERI OGILVY GUAYAQUIL
30 SERPIN CIA. LTDA. QUITO
31 TACTIVA PUBLICITARIA S.A. GUAYAQUIL
32 TRAFFIC GUAYAQUIL
33 | VERITAS COMINICACIONES C.A. | GUAYAQUIL
34 VIP PUBLICIDAD QUITO

Adaptado de: (Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad, 2015)




ANEXO 2 Analisis de Factores Internos

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Primera empresa en Quito que brinde este
tipo de servicio

D1. Empresa nueva en el mercado y sin
experiencia

F2. Atencidn personalizada que consolide
fidelizacién con el clientes

D2. Desconfianza por parte de las empresas a
probar nuevo servicio publicitario

F3. Medio publicitario alternativo creativo e
innovador

D3. Temor por parte de las empresas de que los
resultados no sean los esperados

F4. Publicidad "no desechable"y efectiva (llega
de manera directay segura a un segmento de
mercado especifico)

D4. Servicio enfocado unicamente a empresas
cuyo segmento de mercado son visitantes de
los centros comerciales

F5. Flexibilidad en cuanto al direccionamiento
de la publicidad y la adecuacion con las
estrategias de comunicacion de las empresas
anunciantes.

D5. Dificultad para contactar directamente a las
empresas anunciantes.

F6. Medir la eficiencia en términos de impacto
mediante la App.

D6. Dependencia de intermediarios (agencias
de publicidad)

F7. Generacion de una base de datos mediante
el registro en la App.

D7. Reducida participacién de mercado.

D8. Vulnerabilidad del stand




ANEXO 3 Matriz EFE

FACTORES EXTERNOS CLAVES PONDERACION |CALIFICACION [PUNTUACION
OPORTUNIDADES
Cremen_te tendenmg a la inversion en nuevas 0,07 4 0,28
1|alternativas de publicidad
. - 0,07 4 0,28
2|Replanteamiento en la forma de hacer publicidad
Saturacpn de los medios de comunicacion 0,06 3 018
3|convencionales
0,18
4|Impactos de la Ley Orgénica de Comunicacion 0,06 8
. - 0,05 3 0,15
5|No existe competencia directa
0,12
6|Potencial de crecimiento y diversificacion 0,04 3
La tendencia de Ia_lndustrla a la que le proyecto 0,02 5 0,04
7|pertenece es creciente
Gran capgudad economica del mercado objetivo 0,05 3 015
8|empresarial
0,1
9|Aumento progresivo de la inversion publica 0,05 2
El segmento de mercado del uso de equipos moviles e 004 3 0.12
10|internet esta en constante crecimiento ' ’
AMENAZAS
0,18
11|La idea de negocio se puede copiar facilmente 0,06 3
Las preferencias y necesidades cambian de manera 0,05 2 01
12|acelerada
0,1
13|El mercado de la publicidad es bastante competitivo 0,05 2
. L L 0,06 4 0,24
14|Regulaciones en el ambito de la comunicacion
Posibilidad de que en un fl_Jtur_o _eX|stan regulaciones 0,04 1 0,04
15|respecto al uso del espacio digital
Aversion a la publicidad por medios digitales de las 0,03 3 0,09
16|personas
0,15
17|Cambios acelerados del perfil del consumidor 0,05 8
Gran posmmngmlento en gl mercado de empresas con 0,04 > 0,08
18|gran trayectoria y reconocimiento
0,05
19|El uso de los stand al largo plazo puede ser un residuo 0,05 1
Los cgntros comermalgs pueden tomar la idea de 0,06 3 018
20|negocio y hacerla propia
TOTAL 1 2,81




ANEXO 4 Proforma del costo de aplicacién movil

Costos
Analisis 500,00
. Analisis App Maovil
. Analisis Administrador Web
* Analisis Servicios de integracion
Disefio 500,00
. Disefio de pantallas Smartphone y Tabletas
. Validacion de pantallas
. Ajustes a los disefios
" Exportacion de artes graficas
Desarrollo 11000,00

. App Mavil HTMLS Tablet
" Administrador Web

. App Madvil HTML5 Smartphones

- Servicios de integracion

Pruebas 3000,00
. Ambientes de pruebas

. Pruebas modulares

. Pruebas funcionales

Capacitacion 1000,00
. Manuales y capacitacion

Produccion 2000,00
. Preparacion release Administrador Web

* Preparacion release Servicios Integracion

. Publicacion version i0OS

. Publicacion version Android

Total 18000,00




ANEXO 5 Proforma De Costos De Los Stands

Co N DOR 4 Principal: Pedro def Solar 427 e Isia Seymour Telef: 2923093

Sucursol Findandia 245 y Swecia Ed. McCann Erichson Telef: 2445314
PUBLICIDAD CON SENTIDO ECOLOGICD

RUC : 1791800206001
Cotizacion N.- 13850
Cllente NESTLE Ruc
Nombre DANIEL CHUQUIMARCA Focha 16/12/2015
Cantidad Descripcion Valor Unit. | Valor Total
1 IMUEBLE EXHIBIDOR DE CARGADORES REALIZADO EN 3600.00 3600.00
IBASE DE METAL, COLUMNA REALIZADA EN MADERA, PARTE
SUPERIOR TIPO CAJA PARA TRES TELEVISORES, Y SISTEMA
IPARA CARCAR CELULARES
INCLUYE3 TV
\
[\
1 IMUEBLE EXHIBIDOR DE CARGADORES REALIZADO EN 3500.00 3500.004

BASE DE METAL, COLUMNA REALIZADA EN MADERA, PARTE
SUPERIOR TIPO CAJA PARA TRES TELEVISORES, Y SISTEMA
PARA CARCAR CELULARES

INCLUYE 3 TV I
-f

A\

A AN

. - R .

{ sl

P

.L
N—

ESTE VALOR NO INCLUYE DISENO, NI TRANSPORTACAION

Subtotal | TI00.00}

[==v==v]

T 12%mva [ &20

Observaclones \ravajainus von Mppn”hm o Total 22@
Cuidamos g medio ambiente




ANEXO 6 Precios de la competencia

Grupo K
PRECIOS COMPETENCIA
CIUDAD ESTABLECIMIENTOS UBICACIONES TIPo ARFA | OBSERVACIONES
i DL AVEEATLE AL ELEMENTO ARk SRRYALIL
e - PANEL
QUITO | MULTICENTRO/ SUPERMAXI | LANINAY 6 DEDICIEMBRE | | /oo | 110X 170 1 CARA
- < INGRESO SUPERMAXI _
QUITO €. COM. EL BOSQUE DERECHA PANEL PRISMA | 1.05X 1.70 1 CARA
- ASCENSORES ENTRADA A _
QUITO C. COM. INAQUITO SUPERMAXT PANEL PRISMA | 1.05X 1.70 1 CARA
AV. MARISCAL SUCRE Y PANEL
QUITO AKI CHILLOGALLO CUSUBAMBA LoMMOso | MOX170 1 CARA
. AV.RODRIGO DE CHAVEZ Y PANEL
QUITO MI COMISARIATO GALTE LoMMOso | MOX170 1 CARA
PRECIO MENSUAL $ 4.500,00 INCLUYE COSTOS DE PRODUCCION
ANEXO 7 Célculo de la muestra
Nogiz®
n = - —
(N —1)e?+ o227
(Malhotra, 2008)
N= 829000 207250
p= 0.5 828999 tamano de la muestra (n)= 399.807572
q= 0.5 0.000625 518.374375
e= 0.05 0.25
n= 400
N= 260 85.9625
Z=1.15 2.428525 Tamano= 35.3970002
o= 0.5
e=0.09




ANEXO 8 Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO - ANUAL

INVERSION INICIAL 1 2 3 4 5
Ventas 132,060.00 266,724.00 365,400.72 420,313.28 477,276.18
Costo de los bienes/servicios vendidos 84,676.00 86,458.74  89,628.10 89,741.70  93,031.55
UTILIDAD BRUTA 47,384.00 180,265.26 275,772.62 330,571.58 384,244.62
Gastos sueldos 75,505.80  75,790.38  92,160.93  95,465.28  98,890.91
Gastos generales 14,400.00 10,208.28  10,527.87  10,859.20  11,202.68
Gastos de depreciacion 7,105.07 7,105.07 9,265.07 7,888.40 7,888.40
Gastos de amortizacion 3,840.00 3,840.00 3,840.00 3,840.00 3,840.00
|UTILI DAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. (53,466.87) 83,321.53 159,978.75 212,518.70 262,422.64
Gastos de intereses 5,325.02 4,376.55 3,313.07 2,120.63 783.59
|UTILI DAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION (58,791.89) 78,944.98 156,665.68 210,398.07 261,639.04
15% PARTICIPACION TRABAJADORES f - 1184175 23,499.85  31,559.71  39,245.86

|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

178,838.36 222,393.19

22% IMPUESTO A LA RENTA

(58,791.89)  67,103.24 133,165.83
L4

" 14,7671

" 29,296.48

" 30,344.44 4892650

|UTILIDAD NETA

(58,791.89)

52,340.52 103,869.34 139,493.92 173,466.69

MARGEN BRUTO 35.88% 67.58% 75.47% 78.65% 80.51%
MARGEN OPERACIONAL -40.49% 31.24% 43.78% 50.56% 54.98%
MARGEN NETO -44.52% 19.62% 28.43% 33.19% 36.35%
Detalle Ingresos primer afio
Cantidad proyectada de ventas
TIPO DE SERVICIO | Ao |
[ 1 ] 2 [ 3 | a [ s 6 | 7 [ 8 [ 9 [ 10 | u | 1 |
Incremento
[Arte Plano [ [ [ 3 [ 3 T a 4 [ s [ 5 [ 5 [ s [ s [ 5 ]
|video [ [ [ 2 1T 2 1 3 3 | 3 [ 3 1 3 1 s [ s 3]
Precio
TIPO DE SERVICIO | Afio.] |
[ 1+ T 2 [ 3 ] a4 [ s 6 | 7 [ 8 [ 9 [ 1 | u | 1 |
Incremento
[Arte Plano [ $1,581.00 | $1,581.00 [ $1,581.00 | $1,581.00 | $1,581.00 | $1,581.00 | $1,581.00 | $1,581.00 | $1,581.00 | $1,581.00 | $1,581.00 | $1,581.00 |
[video | $2,232.00 | $2,232.00 | $2,232.00 | $2,232.00 | $2,232.00 [ $2,232.00 | $2,232.00 | $2,232.00 [ $2,232.00 | $2,232.00 | $2,232.00 [ $2,232.00 |
Total ingreso por arte plano $0.00 $0.00 | $4743.00 [ $4743.00 | $6,324.00 | $6,324.00 | $7,905.00 [ $7,905.00 [ $7,905.00 [ $7,905.00 [ $7,905.00 [ $7,905.00
Total ingreso por video $0.00 $0.00 | $4464.00 | $4464.00 | $6,696.00 | $6,696.00 | $6,696.00 | $6,696.00 | $6,696.00 | $6,696.00 | $6,696.00 | $6,696.00
TOTAL INGRESOS $0.00 $0.00 | $9,207.00 | $9,207.00 | $13,00.00 | $13,020.00 | $14,601.00 | $14,601.00 | $14,601.00 | $14,601.00 | $14,601.00 | $14,601.00




ANEXO 9 Estado de Flujo de Efectivo

Actividades Operacionales
Utilidad Neta

Depreciaciones y amortizacion
+ Depreciacion
+Amortizacion
-ACxC
+A CxP PROVEEDORES
+A Sueldos por pagar
+A Impuestos

Actividades de Inversién
- Adquisicién PPE y intangibles

Actividades de Financiamiento
+A Deuda Largo Plazo
- Pago de dividendos
+A Capital

INCREMENTO NETO EN EFECTIVO
EFECTIVO PRINCIPIOS DE PERIODO
TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIODO

Inicial
0 T EE 3 4 5
- (20,045.05) 1,23634 532029  10,066.47  12,720.82
- (21,529.64) 336430 765533 1062065  13,447.90
- 592.09 592.00  772.09 657.37 657.37
- 32000 32000  320.00 320.00 320.00
- - (533820) (5756.14)  (3,20323)  (3,322.84)
- 57250 58810  712.93 732.60 752.99
- - 1,710.06  1,616.08 939.08 865.39
(65,414.00) - - (21,600.00) - -
(65,414.00) - - (21,600.00) - -
14233000  (618.17)  (693.13)  (777.18) (871.42) (977.09)
4981550  (618.17)  (693.13)  (777.18) (871.42) (977.09)
92,514.50 - - - - -
7691600 (20,663.22)  543.21 (17,056.89)  9,195.05  11,743.73
- 7691600  1,820.93 47,95049  124,376.40  259,696.44
76916.00 56252.78  2,364.14 30,893.60  133,571.44  271,440.17



ANEXO 10 Flujo de Caja

UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP.

(+) Gastos de depreciacion

(+) Gastos de amortizacion

() 15% PARTICIPACION TRABAJADORES

(-) 22% IMPUESTO A LA RENTA

(=) 1. FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F.E.O)

INVERSION DE CAPITAL DE TRABAIO NETO
(+) VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO
(+) RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO
(=) I1. VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO

INVERSIONES
RECUPERACIONES

(+) Recuperaciéon mueblesy enseres

(+) Recuperacion vehiculos

(+) Recuperacion equipo de computacion
I1I. GASTOS DE CAPITAL (CAPEX)

| FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO
Préstamo

Gastos de interés
Amortizacion del capital
Escudo Fiscal

IV. FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA

Inicial
0 1] 2 3 4 5
- (53,466.87) 83,3253 15997875 21251870  262,422.64
- 7,105.07 710507 926507  7,888.40 7,888.40
- 3,840.00 380000 38000  3,840.00 3,840.00
- - 11,8175 2349985 3155971 39,4586
- - 1476271 2929648 3934444 4892650
- (42,521.80) 67,662.14 120,287.48 153,342.95 18597868
(76,916.00) - - - - -
- 5566867 (54,515.27) (85,540.61) (140,196.07)  (172,831.81)
- - - - - 397,415.08
(76,916.00)  55,668.67 (54,515.27) (85,540.61) (140,196.07)  224,583.28
(65,414.00) - - (21,600.00) - -
- - - - 640.30
(65,414.00) - - (21,600.00) - 640.30
| (142,33000) 13,146.87 13,146.87 1314687 1314687  411,200.26
(142,330.00)  13,146.87 13,146.87 1314687 1314687  411,202.26
49,815.50 - - - - -
- (5350 (4,376.55)  (3313.07) (2,120.63) (783.59)
- (7,8218) (8,77032) (9,833.80) (11,0625)  (12,363.28)
- 1,794.53 147490 111650 714,65 264.07
| (9251450 1,794.53 147490 111650 71465 39831945




ANEXO 11 Estado de situacion financiera

ACTIVOS

Corrientes

Efectivo

Cuentas por Cobrar
Inventarios Prod. Terminados
Inventarios Materia Prima
Inventarios Sum. Fabricacion

No Corrientes
Propiedad, Plantay Equipo
Depreciacidon acumulada

Intangibles
Amortizacién acumulada

PASIVOS

Corrientes

Cuentas por pagar proveedores
Sueldos por pagar

Impuestos por pagar

No Corrientes
Deuda a largo plazo

PATRIMONIO
Capital
Utilidades retenidas

Comprobacion

Valoracién Empresa

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO

0 | 1 2 3 4 5

142,330.00  76,731.26 122,592.16  219,025.28  349,023.39  511,588.21
76916.00  22,262.33 7906829  167,00648  308732.99  483,026.21
76,916.00 1,820.93  47,950.49  124,37640  259,696.44  427,343.99
- 20,441.40  31,117.80 42,630.08  49,036.55 55,682.22
65,414.00  54,468.93  43,523.87 52,018.80  40,290.40 28,562.00
46,214.00  46,214.00  46,214.00 67,814.00  67,814.00 67,814.00
- 7,105.07  14,210.13 2347520  31,363.60 39,252.00
19,200.00  19,200.00  19,200.00 19,200.00  19,200.00 19,200.00
- 3,840.00  7,680.00 11,52000  15,360.00 19,200.00
4981550  43,008.65  36529.02  29,092.80  19,597.00 8,695.12
- 101500  3,305.69 5,703.28 7,233.72 8,695.12
- 1,015.00  1,030.60 1,243.93 1,263.60 1,283.99
- - 2,275.10 4,459.34 5,970.11 7,411.13

4981550  41,993.65 3322333  23,389.53  12,363.28 -

49,81550  41,993.65  33,223.33 23,389.53  12,363.28 -
9251450  33,722.61 8606313  189,932.48 32942640  502,893.08
92,51450  92,514.50  92,514.50 92,514.50  92,514.50 92,514.50
- (58,791.89)  (6,451.37)  97,417.98 23691190  410,378.58
142,330.00  76,731.26 122,592.16  219,025.28  349,023.39  511,588.21



ANEXO 12 indices financieros

Indicadores Financieros

Afios | 0 | 2 | 3 4
Liquidez 21.93 23.92 29.28 42.68 55.55
Endeudamiento del Activo 0.56 0.30 0.13 0.06 0.02
Endeudamiento Patrimonial 1.28 0.42 0.15 0.06 0.02
Endeudamiento del Activo Fijo 0.73 1.86 2.80 4.86 7.42
Apalancamiento 2.28 1.42 1.15 1.06 1.02
Apalancamiento Financiero 2.50 1.15 0.96 0.89 0.86
Rentabilidad Neta del Activo (0.77) 0.43 0.47 0.40 0.34
Margen Bruto 0.36 0.68 0.75 0.79 0.81
Margen Operacional (0.40) 0.31 0.44 0.51 0.55
Margen Neto (0.45) 0.20 0.28 0.33 0.36
Rotacion de cartera 6.46 8.57 8.57 8.57 8.57
Rotacidn del activo fijo 2.86 5.77 5.39 6.20 7.04
Rotacién de ventas 1.72 2.18 1.67 1.20 0.93
Periodo medio de cobranza 56.50 42.58 42.58 42.58 42.58
INDUSTRIA
Min | Max | Promedio

Liquidez (0.18) 246.72 3.72

Endeudamiento del Activo (2.62) 2.16 0.61

Endeudamiento Patrimonial (1.20) 12.11 2.63

Endeudamiento del Activo Fijo (0.20) 163.3 6.63

Apalancamiento (0.02) 13.11 3.63

Apalancamiento Financiero (1.12) 13.56 3.11

Rentabilidad Neta del Activo (0.49) 20.02 0.28

Margen Bruto (5.36) 2.03 0.62

Margen Operacional (9.46) 6.5 0.09

Margen Neto (0.84) 8.46 0.1

Rotacion de cartera

Rotacién del activo fijo (0.34) 1762.61 54.46

Rotacion de ventas (1.12) 31.37 2.95

Periodo medio de cobranza (0.12) 19236.54 131




ANEXO 13 Criterios de Inversién con Modelo WACC

Tasa de Descuento WACC

Tasa libre de riesgo 1.71%
Rendimiento del Mercado 9.37%
Beta 1.20
Riesgo Pais 12.10%
Tasa de Impuestos 33.70%
CAPM 22.99%
WACC
Ao 1 14.38%
Afio 2 18.41%
Ao 3 33.05%
Afo 4 22.13%
Ao 5 22.73%
Criterios de Inversion con Modelo WACC
Criterios de Inversion Proyecto Criterios de Inversion Inversionista
VAN $37,691.49 VAN $53,935.95
IR $1.25 IR $1.58
TIR 29.35% TIR 34.74%
Periodo Rec. 4.22 Periodo Rec. 4.22




