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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto es el compendio de un estudio de factibilidad para la creacion de
una Agencia de Publicidad en la ciudad de Esmeraldas. La publicidad es la principal
causa de compra, es lo que hace que el comprador quiera un bien o servicio aun cuando
no lo necesite y se caracteriza por la creatividad, la sorpresa y la oportunidad empleada.

Debido a que la mayorfa de las empresas no cuentan con un departamento de desarrollo
de Publicidad calificado e integrado, los encargados de desarrollarlos son los medios
audiovisuales e impresos, para que ellos indistintamente desarrollen la publicidad segin
su campo (Tv, radio, periddico, web), ocasionando una pérdida de control sobre los
procesos fundamentales de la campaiia publicitaria.

Los resultados que proporciond la investigacion permitieron delinear las estrategias de
comercializacion para posicionar la agencia como una empresa competitiva que las
empresas puedan contratar.

Gracias al Estudio Técnico se pudo conocer los requerimientos de las diferentes areas y
la Infraestructura necesaria para poner en funcionamiento la Agencia: Capital Humano,
materiales financieros y tecnolégicos. De esta manera se evitarfa incurrir en gastos
" innecesarios y asi minimizar los costos. Adicionalmente se determiné todos los
parametros legales que se necesitan para la constitucién de la Agencia y los procesos
adecuados para poder brindar un servicio efectivo.

Mediante el Estudio Financiero se logré determinar que la inversidn necesaria para
poner en marcha la Agencia de Publicidad. La financiacién del proyecto estd dada por,
un crédito al Banco Nacional de Fomento. La inversion se recuperard a partir de los 5
aflos 11 meses. Los estados financieros determinaron que la Agencia de publicidad
obtendra utilidades a partir del primer afio.

Conclusiones y Recomendaciones

En este proyecto se hizo un analisis completo de todos los aspectos involucrados en la
implementacién de una Agencia de Publicidad en la ciudad de Esmeraldas, desde la
presentacion de los antecedentes, hasta el andlisis de la inversion a realizar.

Los medios audiovisuales € impresos son los que se encargan de brindar el servicio de
publicidad los cuales no son del todo satisfactorios para los clientes, convirtiéndose en
una ventaja competitiva para la Agencia.



ABSTRACT

This project is the compilation of a feasibility study for the creation of an advertising
agency in the city of Esmeraldas. Advertising is the main reason to buy, is what the
buyer wants to make a good or service even when not needed and is characterized by

creativity, surprise and the opportunity used.

Because most companies do not have an audience development department qualified
and integrated, are responsible for developing and print media, so they either develop
according to their field of advertising (TV, radio, newspaper, web ), causing a loss of

control over the fundamental processes of the campaign.

The research results provided to delineate marketing strategies to position the agency as

a competitive business that companies can hire.

Thanks to the technical study could meet the requirements of the different areas and the
infrastructure needed to operate the Agency's human capital, financial and technological
materials. This will avoid unnecessary expenditures and minimize costs. Additionally it
was determined all the legal parameters required for the establishment of the Agency

and the appropriate processes to provide effective service.

By Financial Study it was determined that the investment required to implement the
Advertising Agency. Project funding is given by, a credit to the National Development
Bank. The investment will be recovered from 5 years 11 months. The financial

statements determined that the advertising agency will profit from the first year.
Conclusions and Recommendations

This project became a full analysis of all aspects involved in implementing an
advertising agency in the city of Esmeraldas, the presentation of the background to the

analysis of investment to make.



Audiovisual and print media are the ones who are responsible for providing the

advertising service which are not entirely satisfactory for customers, making it a

competitive advantage for the Agency.
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INTRODUCCION

Desde el principio de los tiempos el hombre ha tenido la necesidad de publicitar, desde
el simple hecho de mostrarse ante su pareja hasta los negocios mds trascendentales en el
ambito financiero requieren de una estrategia adecuada, con el fin de persuadir a la o las

personas a las que intentamos convencer de lo que estamos ofertando.

En el Ecuador, como en la mayoria de paises del orbe, la publicidad se ha vuelto de
suma importancia en el medio comercial, ya que siempre existen productos y servicios
que precisan darse a conocer al consumidor a través de los diferentes medios de

comunicacién. Segin (Greinch, 2004)

La publicidad segin (Wales, 2006)es una técnica de marketing que consistente en el
empleo de formas de comunicacién masivas, o dirigidas a segmentos especificos. La
promocién de productos o servicios se lleva a cabo mediante acciones se caracterizan
por el empleo de altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad,

creandose novedosos canales para comunicar mensajes publicitarios.

Las agencias publicitarias segun (Whitehillking, 2005) “desarrollan su trabajo en
medios tradicionales como television, prensa, radio, o internet y ademds incursionan en
publicidad BTL como algo extra. No existen en la provincia Agencias publicitarias que
se dediquen plena y exclusivamente al desarrollo de campaias y asesoramiento de las

empresas en los distintos mercados donde se quieren dirigir”.

xXvii



Con la finalidad de plantear una solucién eficaz a esta realidad y a los giros sociales y
econdmicos que esta situacidon provoca, es preciso adaptarse a los nuevos esquemas

ofreciendo opciones caracteristicas dindmicas y atractivas. (Pelaes, 2010)
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CAPITULO I

1. MARCO CONTEXTUAL

1.1. PROBLEMATICA Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Es muy comun que las Empresas e Instituciones no cuenten con un departamento de
desarrollo de Publicidad, lo que los obliga a contratar a otras empresas para que le brinden
dicho servicio. También para realizar publicidad acuden a los medios audiovisuales (radio,
prensa, television, internet) para que se encarguen de la elaboracion del disefio publicitario
(spot, jingles, artes, cufias entre otros), los cuales en muchas ocasiones en su afan de
vender no dan el asesoramiento correcto para que la publicidad que requieren, cause el

impacto que el cliente desea frente al pablico. (Greinch, 2004)

Otro problema que se detecta es la falta de personal calificado en la provincia de
Esmeraldas, para diseflar propuestas publicitarias creativas e innovadoras y es por esto que
los empresarios no apuestan a la publicidad, debido a que los medios audiovisuales solo

ofertan espacios publicitarios y no demuestran efectividad en sus ventas.

Frente a lo expuesto, el problema de decision general es:

¢ Sera factible la constitucion de una agencia de publicidad en el mercado esmeraldefio?



1.2. JUSTIFICACION

La comunicaciéon publicitaria y las formas de persuadir e interceptar consumidores
cambian constantemente, haciendo que el mercado este cada vez mds segmentado y los
medios tradicionales de comunicacién no tienen el impacto de antes. Precisamente el
mercado, y en especial, los clientes necesitan estrategias mas efectivas para generar
contactos directos con el target y entregar una experiencia real con el consumidor. (Soler

Pujal, 2001)

La Agencia de Publicidad apuesta a una segmentacion mas prolija. Actualmente los
productos deben salir al encuentro del consumidor por lo que es necesario el disefio de
estrategias para que esto se lleve a cabo. El consumidor se informa, elige y ya no es
susceptible de seducciones baratas. Es por esto que las empresas necesitan adaptarse

incorporando otros canales, quizas nuevos o quizas no explotados.

La Agencia tiene como intencion brindar un producto de alta calidad, saliendo de marco
tradicional, cubriendo las expectativas tanto de los consumidores como de nuestro cliente,
demostrando “que publicar es vender” (Soler Pujal, 2001) y eso solo se puede lograr
teniendo creativos altamente capacitados, que puedan realizar campafias publicitarias

fabulosas que causen impacto y que generen ganancias a quienes invierten en ellas.

Queda comprobado que los resultados de una campaiia de publicidad innovadora es mas
eficaz que una campafia tradicional, la respuesta es de corto plazo. La mayoria de las
acciones pueden cuantificarse de acuerdo a los objetivos propuestos, las medidas pueden
estar dadas por cantidad de contactos, visitas, respuestas, etc. segiin sea la accién que se

haya tomado. (Soler Pujal, 2001)

El proyecto propicia e incentiva la inversion en publicidad innovadora ya que la tendencia
de hoy es que se promueva la generacion de empresas y el fortalecimiento de las ya
existentes en la provincia de Esmeraldas y en el pais como politica de gobierno, por tanto

esta propuesta calza perfectamente en este contexto.

Ante lo expuesto queda demostrado que la forma de hacer publicidad hoy, no sélo se

fundamenta desde las ideas, sino desde la efectividad de la comunicacion.



1.3. OBJETIVOS

1.3.1. GENERAL

Diagnosticar el estudio de factibilidad para la creacién de una empresa de asesoramiento y
disefio publicitario ofrecida al sector empresarial de la provincia de Esmeraldas, bajo

estandares internacionales.

1.3.2. ESPECIFICOS

o Realizar el estudio de mercado para determinar los clientes potenciales y la

competencia

e Elaborar el estudio técnico para determinar los equipos, estructura y recursos

necesarios para la empresa.

e Ejecutar el estudio econdmico para determinar el monto de la inversion necesaria

y las lineas de financiamiento para la creacion de la empresa.



CAPITULO II

2. ANALISIS DEL MERCADO

2.1. EL SERVICIO

2.1.1. GENERALIDADES DEL SERVICIO

La Agencia de publicidad es una organizacion independiente, que planifica y realiza
comunicaciones en masa y provee su talento para el desarrollo de las ventas, el que se

integra a los programas de marketing y relaciones publicas.

2.1.2, NECESIDADES QUE CUBRE EL SERVICIO

e  Comunicar al mercado los productos y servicios de la empresa.

e [Estar mas presentes en los medios de comunicacién. Diversificar el catdlogo de

productos.

e  Conocer la opinion de los consumidores y/o usuarios.

2.1.3. CARACTERIZACION DEL SERVICIO

El disefio que brindara la Agencia se caracteriza por:
e Comunica con fines comerciales una actividad, un producto o servicio.

Diversifica la informacién dependiendo del target adecuandolo a cada canal de

comunicacion.
e Da un seguimiento a la informacion difundida
e Expresa conceptos bien definidos

e La informacion que se difundida tiene un propédsito (social, comercial) y debe llegar

a un grupo con caracteristicas especificas.

2.1.4. TIPO DE SERVICIO

Paquetes publicitarios en:



e Television, radio y prensa
e Radio, television

e Television y Prensa

2.1.5. SERVICIOS SUSTITUTOS

En el mercado esmeraldefio dada la carencia de servicios profesionales de publicidad se

encuentran estos servicios alternativos a los de una agencia de publicidad:
e Fotografo que hacen disefios publicitarios y filmaciones.
e Los negocios de Disefios Gréficos.

e Los medios con sus departamentos de diagramacién y creativos.

2.1.6. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El servicio presentado est4 en una etapa de crecimiento, pues su la cultura de la ciudad esta
cambiando y esta tomando en cuenta a la publicidad como parte importante para elevar sus
ventas en sus productos y/o servicios.

2.2.  ANALISIS DE LA DEMANDA

2.2.1. SEGMENTACION DEL MERCADO

Esta dirigida a las personas de estrato social medio en adelante, independientemente de los
ingresos con los que cuenten, y de en la edad de la PEA (Poblacion Econdémicamente
Activa) que estén constantemente expuestos a la publicidad. También se debe considerar
en el estudio a empresas demandantes de publicidad ya que también son un segmento

importante en nuestro afan por conseguir clientes.
Entre los posibles clientes se encuentran:

Las Personas Naturales



Pequefias y Medianas Empresas

Instituciones Publicas

2.2.2. CONDUCTA DE COMPRA DE LOS CLIENTES

e Cuando se lanza un producto al mercado, esto quiere decir que los clientes tendran la
necesidad de promocionar ese producto en todos los medios para que se posiciones y

que todos lo conozcan.

e Para posicionar la marca, cuando el cliente necesita que se conozca la empresa y a que

se dedica y puedan identificarla sin ningin problema.

e Cuando se va lanzar una campaiia promocional, cuando se desea difundir alguna
actividad, evento, campaiia o un producto y/o servicio que no se conoce o no pega en el

mercado.

2.2.3. ANALISIS DE FUENTES SECUNDARIAS

Cara poder conocer la oferta y demanda de la publicidad fue necesario investigar en varias
fuentes en el mercado del cantén Esmeraldas, entre ellas tenemos: Instituto Servicio de

Rentas Internas (SRI), Cdmara de Comercio Internet.

o SRI: Instituciéon que brindd informacion sobre el nimero de empresas que existen
en la ciudad de Esmeraldas, ademés de toda la informacién sobre las obligaciones

fributarias.

o Camara de comercio, los proporciono informacion sobre los negocios que se
encuentran afiliados los mismos que asciende a 2000 entre Pequefias y medianas

empresas y Empresas.

Internet, investigando datos preliminares del censo del 2010 que proporcionara

datos maés reales de la P.E.A



2.2.4. ANALISIS DE FUENTES PRIMARIAS

2.2.4.1. DEFINIR OBJETIVOS

2.1.4.1.1. Objetivo General

Determinar si hay un nicho de mercado para la Agencia de Publicidad en la ciudad de
Esmeraldas e identificar las actuales oportunidades de mercado para la oferta del servicio y

poder definir el segmento de mercado para la Agencia.

2.2.4.1.2. Objetivos Especificos

e Determinar el perfil, habitos y preferencias de nuestros potenciales clientes: piiblico y

empresas
e  Conocer la percepcion de las empresas con respecto al servicio que brindamos.

e Determinar si las empresas estan dispuestas a pautar con la Agencia de publicidad.

2.2.5. NECESIDADES DE INFORMACION

La necesidad de la informacion se debe a que tenemos que conocer cual sera el mercado
potencial para la Agencia de publicidad, a que sector econdmico se va apuntar, es por esto
que necesitamos conocer las necesidades de los consumidores, gustos y preferencia y los

tipos de clientes que tendré la agencia de publicidad.

2.2,6. DETERMINAR FUENTES DE DATOS

Los datos que se obtuvo fueron el resultado que se hizo de las encuestas realizadas a 200

personas naturales y 100 a personas juridicas.



2.2.7. DISENO DE LA INVESTIGACION

Se disefié una investigacion de mercado, que nos permitié identificar los diferentes
habitos de los consumidores de publicidad, asi como las preferencias de las empresas sobre

la publicidad con la que quieren llegar a sus consumidores.

2.2.8. TAMANO DE LA MUESTRA

Como se ha expuesto anteriormente, para el estudio se requirié informacion proveniente

de dos grupos: personas naturales y personas juridicas (empresas).

Con el fin de establecer el nimero de encuestas a realizar, se ha decidido trabajar con un

nivel de confianza del 95%, y un grado de significancia del 5%.
Segin la formula estadistica permitié conocer la muestra objeto de encuestas y es:

n= 300

2.2.9. TRABAJO DE CAMPO

Las encuestas y las entrevistas fueron realizadas por el investigador, quien esta capacitado
para realizar la recopilacion de los datos y a su vez coordinar y organizar toda la

informacion.

Para éste proceso se contd con los recursos econdmicos, técnicos y materiales necesarios,

que permitieron realizar exitosamente la investigacién.

Las encuestas dirigidas a las personas entre 18 afios en adelante, a empresas y negocios
del canton Esmeraldas, la cual tuvo una duracion de 3 semanas , cumpliendo el plan de
trabajo que indicaba realizar 100 encuestas cada semana, logrando terminar la cantidad de

encuestas determinadas por el tamaiio de la muestra (300 encuestas).

Asi mismo se visité algunos medios para que proporcionara informacion de los productos
y/o paquetes promocionales que le ofrecen a sus clientes, de los cuales puede tener solo
respuestas de los medios escritos de sus productos y servicios, ya que son celosos en dar

informacion.



Ademas se visitd algunos clientes para conocer la forma que hacen sus promociones
publicitarias y su frecuencia, cual es la inclinacion por los medios al momento de querer
lanzar sus promociones comerciales, en algunos muy pocos casos, tienen su propio

departamento de Marketing y su estudio de grabacion.

2.2.10. VERIFICACION DE LA INFORMACION

Fue el autor quien realizo la investigacion, certificando la veracidad y objetividad de la
informacién obtenida de las encuestas y las entrevistas, asegurando que el proyecto

quedara fundado sobre bases solidas que permitiran su implementacién.

2.2.11. TABULACION

La tabulacion de las encuestas se realizo en el programa de Excel de Microsoft Office, El
cual proporciona informacion de manera rapida y segura agilitando y dando mayor certeza
a la tabulacion. La recopilacion de datos se la realizo por medio de encuestas a personas
que podrian convertirse en clientes potenciales, estos datos son presentados de manera
descriptiva y a través de tablas estadisticas. La técnica es la de porcentaje y lo podemos

visualizar a través de los graficos de pastel, mostrando sus respectivos indicadores.

2.2.12. RESULTADOS Y ANALISIS

Tabulacion y graficos de las encuestas aplicadas (VER ANEXOS DEL III AL XX)



GRAFICO N° 1.

EDAD

EDAD

|

|

‘ mDE 18-24 ANOS DE 25-31 ANOS
‘ 32-38 ANOS #1 DE 39 EN ADELANTE
|
|
[

Fuente: Investigacion de Mercado

Investigadora: Velky Cuero Melville

ANALISIS

El 19 % agrupa a personas entre 18 y 24 afios, el 31 % agrupa adultos entre 25 y 31 afios;
el 29 % abarcaron mayores entre 32 y 38 aiios y el 21 % los comprendieron mayores de 39
aflos Consideramos que, segin los resultados el individuo a media que va madurando

empieza a pensar diferente y ver en la publicidad una manera d incrementar sus ventas.
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GRAFICO N° 2.

MEDIOS PREFERIDOS

Fuente: Investigacion de Mercado
Investigadora: Velky Cuero Melville

ANALISIS

El 24% de los encuestados afirmaron que tienen mayor contacto con los medios impresos
(radios, revistas, volantes). El 43% afirmé que observa mas publicidad en television. El
18% considera que recepta mayor publicidad a través de la radio. El 13% de los
encuestados aseguraron que estan mas expuestos a la publicidad en internet. Un 2% se

inclinaron por otro tipo de publicidad.
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GRAFICO N° 3.

MEDIOS CON INFLUENCIA DE COMPRA

Fuente: Investigacion de Mercado

Investigadora: Velky Cuero Melville

ANALISIS

Mientras en la pregunta anterior los encuestados refirieron la television como el medio de
comunicacion mas concurrido, en esta pregunta dicho criterio queda comprobado. La
encuesta afirma que el 47 % de los ciudadanos, son influenciados por la informacion
proyectada en la television, quedando en un segundo plano los medios de radio, impresos y
web con 20 %, 19 %, y 7 % respectivamente. Un 7 % afirmé seria influenciado por otros
medios de compra.
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GRAFICO N° 4.

IMPORTANCIA DE LA INVERSION PUBLICITARIA.

Fuente: Investigacion de Mercado

Investigadora: Velky Cuero Melville

ANALISIS

Esta pregunta incentiva a seguir con el proyecto ya que en general las empresas
consideran muy importante la publicidad como medio de promocion de sus productos y
servicios. El 94% de las empresas considera que la inversion publicitaria en la empresa es

un factor muy importante, el 6% considera que es importante.
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GRAFICO N° 5,

MEDIOS TRADICIONALES EN QUE SE PUBLICITAN LAS EMPRESAS.

Fuente: Investigacién de Mercado

Investigadora: Velky Cuero Melville

ANALISIS

Del universo de empresas que actualmente manejan publicidad en sus servicios o
productos el 38% de ellas se publicitan en television, radio y prensa 26 %de las empresas
pautan su publicidad en tv, 20% en medios impresos (periddicos, revistas, volantes), el
13% se da a conocer a través de las cuiias radiales y el 3% utiliza los medios més utilizados

de Internet para publicitarse.
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GRAFICO N° 6.

FRECUENCIA DE SOLICITUD DE CAMPANAS PUBLICITARIA

Fuente: Investigacién de Mercado

Investigadora: Velky Cuero Melville

ANALISIS

De las empresas que pautan publicidad, el 22% afirmé que sus campafias publicitarias son
reintegradas trimestralmente. El 29% aplica campafias publicitarias de forma bimestral, el
12% pauta cada seis meses. Y un 3% pauta publicidad cada afio, el 34% pauta
mensualmente su publicidad. Esto indica que la mayoria de las empresas invierten en

publicidad de 2 a 3 veces por afio.
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GRAFICO N° 7.

MONTO ASIGNADO A LA PUBLICIDAD ANUALMENTE

Fuente: Investigacion de Mercado

Investigadora: Velky Cuero Melville

ANALISIS

Considerando que en la ciudad hay mas negocios que empresas y que el sector publico es
el que mas gasta en publicidad se puede determinar, que entre las empresas e instituciones
que se publicitan periédicamente encontramos que el 15% de ellas invierten mas de $
30.000 al afio, mientras que el 21% destina entre $10.000 y $30.000. Un 39% destina entre
$2.000 y $ 10.000 y un 25% invierte menos de $ 2000
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2.2.13. PROYECCION DE LA DEMANDA

Con los resultados obtenidos y aplicando la féormula de regresion lineal, la demanda

proyectada estd dada de la siguiente manera:

De 200 empresas el 70% esta interesado en recibir el servicio de la Agencia de Publicidad
que seria un total 140, mensual, bimensual, trimestral, semestral y anualmente y se lo

describe en el siguiente cuadro

TABLA N° 1.

PROYECCION DE LA DEMANDA.

EMPRESAS | PORCENTAJE (%) |  MESES
140 34 12
140 29 6
140 22 4
140 12 2
140 3 I

Elaborado por: Velky Cuero Melville

Dando como resultado 976 veces requeriran del servicio de la Agencia.
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2.3.  ANALISIS DE LA OFERTA

2.3.1. ASPECTOS CUALITATIVOS

2.3.1.1. COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA

La competencia directa de la Agencia seran siempre los medio de comunicacién Radio,
Television y Prensa Escrita, la competencia indirecta serdn los negocios de disefios y

filmaciones y las redes sociales.

2313, DISTRIBUCION GEOGRAFICA DE LA COMPETENCIA

La voz de su Amigo, se encuentra ubicada en la las calles Olmedo y Manuela Catflizares,
Radio Caribe esta ubicada en Ricaurte y Sucre, Sol y Mar esta ubicada en la Av. Olmedo y
J. Montalvo, Radio Unién en la 6 de Diciembre y Piedrahita, Radio Iris, Candela y Diario
La Hora, se encuentran ubicado en Bolivar y Rocafuerte, canal 5 se encuentra ubicado en

el Cerro del mirador, canal 23 en Colon y Juan Montalvo.

Lo que los hace mas competitivo a los medio se puede determinar debido a que ellos
pueden dar bonificaciones en espacio o dinero (descuentos), no cobran por el disefio de las
publicidades, pueden dar coberturas en eventos, su trayectoria y todo lo antes mencionado

genera confianza en los clientes.

23.1.3. PRODUCTOS QUE OFRECE LA COMPETENCIA

Los productos que ofrece la competencia se detallan en siguiente cuadro:
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TABLA N° 2.

PRODUCTOS OFERENTES

COMPETENCIA DIRECTA COMPETENCIA INDIRECTA
Aviso comercial/oficiales Disefios
Tv Clasificados Pancartas
Condolencias Banner
Jingles Tripticos
Cuiias Stiker
Sociales (prensa y tv) Volantes
Espacios Politicos Contratados

Elaborado por: Velky Cuero Melville

2.3.1.4. CARACTERISTICAS DE SUS CLIENTES

Existen 2 tipos de clientes y son: Comerciales e Institucionales.

e Los clientes comerciales son todas las empresas que generan sus ingresos con
inversion privada, existiendo algunos sectores como: financiero, alimenticio,
educativo, industrial, etc. Que manejan su presupuesto e incluyen un rubro para

promocion y publicidad.

e Los clientes Institucionales son todas aquellas instituciones del Estado las cuales
manejan fondos del mismo y tienen un presupuesto anual, en muchas ocasiones este

presupuesto incluye un rubro minimo para promocion y publicidad en otros casos no.

23.1.5. INFRAESTRUCTURA

Los medios audiovisuales como Diario Hora y la Verdad cuenta con:
e Su propia Rotativa para la impresion del periddico,

e Utilizan, PC y Macintosh para la edicién del periddico y la elaboracion de su
publicidad.

Tele Mar y Canal 5 para poder distribuir su sefial necesitan:
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Antena UHS para transmitir la informacion
e Regulador de sefial

e  Microondas

e Reflectores

e  Emisores

e  Swischer

e Cdamaras de video

e Filmadoras

La Voz de Su Amigo, Canal 5, Radio Caribe, Candela, Sol y Mar, Iris, Union cuentan:
e Frecuencia

e Transmisores

e Antena Repetidora

e PC

e Programas para grabacion

23.1.6. FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Las fortalezas que tienen los medios audiovisuales son:

e Una cartera de clientes fieles.

e Pueden hacer descuentos pues ellos ponen sus tarifas.

e Pueden dar cobertura a los clientes en sus espacios informativos o de sociales.
e Tienen posicionamiento.

Entre sus debilidades:

e Personal no calificado

e Producto no definido

e Disefios poco convencedores
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2.3.1.7. CANALES DE COMERCIALIZACION DE LA OFERTA

Pues la mayoria de los medio tienen un departamento de ventas, las cuales visitan a sus
clientes y le ofertan los productos y promociones, es decir los medios trabajan
directamente con sus clientes. Actualmente existe una agencia de publicidad que pertenece
a los duefios de uno de los canales de television y hay ciertos clientes que trabajan con
agencias de publicidad nacionales, generalmente quienes son asesorados por estas agencias

son clientes con firmas nacionales o Instituciones Publicas.

2.3.1.8. ESTRATEGIAS DE MERCADEO

Identifican el mercado y como va evolucionando, los clientes que lo conforman, los
segmentos actuales y potenciales, analizan las necesidades de los consumidores y orientan

a las empresas hacia oportunidades atractivas.

2.3.2. ASPECTOS CUANTITATIVOS DE LA OFERTA.

23.2.1. OFERTA ACTUAL E HISTORICA

Los medios generalmente ofertan sus servicios de publicidad de la siguiente manera:

La television: Crea espacios especificos para que sus clientes realicen su publicidad entre
estos tienen Tv clasificados, donde los clientes hacen las promocién de sus productos y
servicios, como nuestros canales locales tienen sus informativos noticiosos, programas
musicales y de farandula, ofertan a los clientes espacios para que realicen la difusion en

los espacios publicitarios.

La prensa: La toma como referencia fechas especiales y ha creado estrategias para apuntas
a segmentos de mercados especificos, realizando suplementos que traten temas alusivos a
fechas importantes, ademds manejan espacios de clasificados para los clientes que

necesitan comprar-vender-alquilar, como también promocionar sus productos; otra de sus
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estrategias es ofertar fotos por: cumpleafios, graduaciones, bautismo que consiste en la

contratacion de un espacio y ellos van y cubren el evento.

La Radio: Ofertan sus espacios sobre todo en los informativos noticiosos, ellos no tienen
una buena estrategia, lo hacen empiricamente, captando lo que puedan sacar de los

politicos y ofertan cufias comerciales a clientes naturales o Instituciones Publicas.

TABLA N° 3.
OFERTA DE LOS MEDIOS
VENTAS

OFERENTES CANTIDAD OFERENTE ANUALES
PERIODICOS 2 696.000.00
RADIOS 6 584.,220.00
CANALES 2 697,800.00
TOTAL
OFERENTE 10 1,978.020.00

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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TABLA N° 3.1

OFERENTES DE PERIODICOS Y TV

PERIODICO 1 PERIODICO 2
40,000.00 VENTAS MENSUALES | 18,000.00 | VENTAS MENSUALES
480,000.00 VENTAS ANUALES | 216,000.00 | VENTAS ANUALES
CANAL 1 CANAL 2
VENTAS VENTAS
1,000.00 cLASIFICADOS MENS | 140000 | o ASIFICADOS MENS
VENTAS
VENTAS
12,000.00 16,800.00 CLASIFICADOS
CLASIFICADOS ANUAL AL
VENTAS PUBLICIDAD VENTAS PUBLICIDAD
22.750.00 T 33,000.00 ey
VENTAS PUBLICIDAD VENTAS PUBLICIDAD
273,000.00 e 396,000.00 AL
VENTAS TOTALES VENTAS TOTALES
285,000.00 it 412,800.00 b

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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TABLA N° 3.2.

OFERENTES DE RADIOS
SOL Y MAR RADIO UNION
VENTAS PUBLICIDAD VENTAS PUBLICIDAD
8,245.00 MENSUAL 6,000.00 |MENSUAL
VENTAS PUBLICIDAD VENTAS PUBLICIDAD
98,940.00 ANUAL 72,000.00 |ANUAL
CARIBE RADIO IRIS
VENTAS PUBLICIDAD VENTAS PUBLICIDAD
7,500.00 MENSUAL 8,580.00 MENSUAL
VENTAS PUBLICIDAD VENTAS PUBLICIDAD
90,000.00 ANUAL 102,960.00 ANUAL
VOZ DE SU AMIGO CANDELA
VENTAS PUBLICIDAD VENTAS PUBLICIDAD
15,000.00 MENSUAL 9,900.00 MENSUAL
VENTAS PUBLICIDAD VENTAS PUBLICIDAD
180,000.00 ANUAL 118,800.00 |[ANUAL
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2.3.2.2. PRECIOS
Los medios audiovisuales ¢ impresos no cobran por la realizacién de los disefios

publicitarios que le realizan a sus clientes, los precios que detallo es por el valor de las

publicidades que difunden:

TABLA N° 4,

PRECIOS OFERENTES

IPAG 618,00 T 1081,00
v, PAG 309,00 540,00
3COLX18CM 197,00 34502

Elaborado por: Velky Cuero Melville

TABLA N° 4.1.

PRECIOS OFERENTES

¥ PAG 150,00 350,00

¥ PAG 75,00 175,00

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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TABLA N° 4.2,

PRECIOS OFERENTES

"JINGLE 8X30

JINGLE 5X30 150,00 350,00
JINGLE 3X30 75,00 175,00

Elaborado por: Velky Cuero Melville

TABLA N° 4.3,

PRECIOS OFERENTES

"JINGLE 8X30 1" 350,00 | 680,00
JINGLE 5X30 150,00 300,00
JINGLE 3X30 80,00 200,00

Elaborado por: Velky Cuero Melville

Las emisoras radiales, cobran a sus clientes a partir de los 3 ddlares en adelante

dependiendo el tiempo en que se demoren y en que programacion deseen salir.
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2.4. DETERMINACION DE LA DEMANDA DEL PROYECTO

2.4.1. DEMANDA DEL PROYECTO

TABLA N°5.

DEMANDA INSATISFECHA

2012 | § 23538438 0.15 35,307.66 | 2,942.30 08
2013 §  270,692.04 0.15 40,603.81 | 3,383.65 113
2014 $  311,205.84 0.15 46,694.38 | 3,891.20 130
2015 § 35799022 0.15 53,698.53 | 4,474.88 149
2016 §  411,688.75 0.15 61,753.31| 5,146.11 7
2017 §  473,442.06 0.15 71,016.31| 5,918.03 197
2018 §  544.458.37 0:15 81,668.76| 6,805.73 297
2019 $  626,127.13 0.15 93,919.07| 7,826.59 261
2020 $  720,046.20 0.15 108,006.93 |  9,000.58 300
2021 $  828,053.13 0.15 124,207.97| 10,350.66 345

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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2.4.2. TIPOS DE MERCADO ADAPTAR ELL. MERCADO DE LA OFERTA DE
COMPETENCIA.

La competencia monopolistica o monopolista es un tipo de competencia en la que existe
una cantidad significativa de productores actuando en el mercado sin que exista un control
dominante por parte de ninguno de estos en particular. La ventaja de este mercado es que
permite la entrada a la competencia microempresarios, lo cual les puede servir para hacer

crecer sus negocios

2.43. PRECIOS DE ACUERDO A LOS PAQUETES DISENADOS

TABLA N° 6.

PRECIOS DE AGENCIA

PRECIOS PAQUETES COMERCIALES
Tv, radio, periddico 300
Tv 180
Periddico 50
Radio 40
Web 100

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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2.4.4. VENTAJAS COMPETITIVAS

Teniendo en cuenta las falencias que existe en el mercado al momento de ofertar el

servicio de publicidad, se puede generar algunos elementos que den ventaja competitiva a

la agencia entre esos se encuentran:

Personal Calificado: Se tendra un departamento de disefio el cual sera manejado por
un Jefe de Medios, el mismo que debe estar sondeando el mercado para conocer cuéles
son las necesidades que existen y asi crear ideas innovadoras que puedan satisfacer
estas falencias, convirtiéndose en una Agencia competente que da un servicio de

calidad.

Precio: Teniendo en cuenta que los medios no cobran a sus clientes por los disefios
que les elaboran, minimizaremos los costos de produccién para empezar a ofertar el
servicio de creacion de artes publicitarios, con un precio médico, pero diferenciando el
servicio de los competidores, demostrando que el valor que se paga es por un servicio

que le generara ingresos altos a quienes lo contraten,

Diseifios innovadores: Es un factor clave de diferenciacion, pues la meta principal del
proyecto es captar a ese publico insatisfecho que no cree en la publicidad porque en su
momento no lo beneficid, y esto se debe en la mayoria de ocasiones a que la

publicidad ofertada no fue atractiva y menos convencedora.

ESTRATEGIAS GENERICAS PARA COMPETIR,

Para poder competir en el mercado publicitario y que exista una diferenciacion del el

servicio de la Agencia, se disefiard las estrategias necesarias que puedan suplir las

necesidades insatisfechas de los clientes. Las principales estrategias seran:

Establecer procesos de normativos en las operaciones de venta y post venta, lo que

permite a la empresa ser mas eficiente y rentable en la gestion de ventas.
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Dar a conocer el marca a través de estrategias promocionales y de comunicacién de

manera que se posicione en el mercado.

Dar a conocer el portafolio de los productos y servicios que ofrecemos.

Evaluar el desempeiio

Que exista un equipo especializado que siempre investigue el mercado y la

competencia para de esta manera cerrar espacios.
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CAPITULO III

3. ESTUDIO TECNICO E INGENIERIA DEL PROYECTO

3.1. ESTUDIO TECNICO

Realizando el estudio técnico, se conocera cual es el proceso que se debe hacer, cuanto

costara todo lo que necesitamos para poder producir y comercializar.

Donde ubicar la Agencia, cuales son los materiales a utilizar y maquinaria que se requerira

y el personal que se necesita para poder llevar a cabo el plan de proyecto.

3.1.1 DETERMINACION DEL TAMANO OPTIMO

El tamafio del proyecto de servicios de la Agencia estd dado por las caracteristicas y
requerimientos de la demanda por parte del mercado real y potencial durante la vigencia

del proyecto.

Y esto se medird en el estudio técnico mediante los presupuestos de inversion y de gastos.

(Inversion, 2007)

3.1.1.1. CAPACIDAD DEL PROYECTO

Se debe establecer que capacidad tiene la Agencia para dar el servicio. Adicional se deben

utilizar ciertos criterios con respecto a la capacidad del proyecto:

Capacidad Diseiiada: Son los equipos y las personas que se encargaran de disefiar las

ofertas promocionales requeridas por los clientes.

Capacidad Instalada: La capacidad méaxima disponibles de un jefe de medios y dos

creativos que se dedicaran a convertir las ideas de los clientes en publicidades

Capacidad Utilizada: Esto dependerd de las veces que los clientes requieran de los
servicios de la Agencia.
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3.1.1.2. FACTORES CONDICIONANTES

La limitacién intelectual y cultural es la principal razén de nuestro bajo nivel de
creatividad, ya que muchas veces las empresas buscan lo mas factible econdmicamente y
no se centran en la bisqueda de las mejores opciones de publicidad para impactar al
mercado. Actualmente contamos con diversas opciones y medios de comunicacién que el
disefio y la publicidad utilizan para captar la atencion del espectador entre estos tenemos
los medios impresos y los medios audiovisuales, estos Gltimos son los mas impactantes

porque trabaja con audio e imagenes que atraen mucho mas la atencion del publico.

3.1.2. LOCALIZACION OPTIMA DEL PROYECTO

3.1.2.1. MACROLOCALIZACION

La localizacién del proyecto se encuentra en la provincia de Esmeraldas, cantén
Esmeraldas Parroquia Bartolomé¢ Ruiz en la Av. Liberta y Jr. Coronel en un local que es de

mis padres.
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3.1.2.2 MICROLOCALIZACION

GRAFICO N° 8

MICROLOCALIZACION

ESCUELA LEONIDAS MARIO DROUET

IGLESIA SANTA

MARIANITA

o

= o
CAMDU CIA. |
LTDA.

ESC. ’ |
BETHEL | —
T

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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3.2. INGENIERIA DEL PROYECTO

El objetivo de la ingenieria del proyecto es probar la viabilidad técnica del mismo,
aportando informacion que permita su evaluacion técnica y econdmica, proporcionando los

fundamentos técnicos sobre los cuales se disefiara y ejecutara el proyecto.

3.2.1. DISENO DEL SERVICIO.

Es disefio del servicio parte desde el momento que el cliente requiere el servicio y para eso

necesario partir de lo siguiente:

o Planificar como se va a difundir la campaiia, en qué medios y en qué espacios
concretos va a aparecer para que pueda ser vista, leida, escuchada por el ptiblico al que

se quiere llegar.

e Investigar y proporcionar toda la informacién 0til que sea posible obtener a fin de que
se pueda apoyar en ella y decidir consecuentemente la estrategia, la creatividad y el

plan de medios Optimo para el cliente.

e Resolver artistica, visual y logisticamente la realizacion del mensaje publicitario, tanto

a nivel audiovisual como a nivel fisico en caso que este sea necesario.

3.2.2. DISENO DE LOS PROCESOS DEL SERVICIO

Partamos del concepto basico de agencia de publicidad. Es una organizacion comercial
independiente, compuestas de personas creativas y de negocios, que desarrolla, prepara y
coloca publicidad en los medios, para las empresas o negocios que buscan encontrar

consumidores de una manera efectiva para comercializacion sus bienes y servicios.

La cadena de valor indica las fases que atraviesa un servicio desde que el cliente solicita el

servicio hasta cuando se satisface la necesidad del cliente.
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3.2.2.1. DIAGRAMAS Y MANUALES DE PROCESOS GENERALES

3.2.2.1.1. Proceso General
GRAFICO N° 9
CADENA DE VALOR
| R S
E A
Q |
’ GESTION DEL RECURSO HUMANO
|
|
M |
l |
E | GERENCIA
il
5
0
C
LI REALIZACION
E PROCESO DE gggggﬁ%’; DE DISENO
ASESORAMIENTO : DEL
_‘:’ CAMPANA PRODUCTO
E
S

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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3.2.2.1.2. Proceso- procedimientos y actividades

Entrevista al
Cliente

PROCESO DE
ASESORAMIENTO

Tipo de Producto
o Servicio

Tipo de
publicidad

Conocer necesidades
A qué se dedica la empresa

Qué enfoque desea dar

Andlisis del producto o serbio
gue oferta el demandante
Analizar el mercado neto
Solicitar informacion del
comportamiento del mercado

Realizacion de
Campaila

Recomendar el tipo de
promocion que debe realizar
Conocer el publico objetivo
Analisis de la competencia
Colaboracian en definicion de
la estrategia de comunicacion

Direccionar que publicidad es
la mas conveniente

Opciones de medios segun su
alcance

Diseflar campanfa
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3.2.2.1.3. Proceso- procedimientos y actividades

PROCESO DE

CREACION DE
CAMPANA

____

Conocer las
necesidades de
los clientes

Negociacion del
presupuesto

LLUVIA DE

IDEAS

l

e Conocer valores de la empresa que
vamos a publicitar

e Investigar trabajos actuales o pasados
de su empresa

eSi no hay historial continuar

e Si hay se los analiza

e Negociar con el cliente

e Darle alternativas
interesantes

e Cerrar la negociacion del
presupuesto

e Crear ideas

e Enumérelas

e Analizarlas

e Escoger la mejor
opcion

=,
PROBACION DE

LA IDEA

e Hacer la presentacion
e Aceptar sugerencias
e Analizarlas

e Escoger la mejor opcidn

{1

Planificacion
de Medios

e Hacer cotizaciones

e Analizarlas

e Escoger la mejor opcion
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3.2.2.1.4. Proceso- procedimientos y actividades

S

Realizacion
del producto

)

Requerimiento
de produccién

Produccion

e Enviar orden de produccion

e Se solicita el materia para la
produccion

e Se verifica que sea el material
correcto para el disefio

Aprobacion
de disefio

J

Pruebas de
diserio

J

e Se busca adaptaciones para
el disefio fotos, colores

e Se busca programa para el
disefio

e Se realiza el disefio

Facturacion del
disefio

e Se Imprime el diseiio
e Se enseiia el disefio

e Analizar

e Se aprueba el disefio

o Se presenta el disefio
e Aceptar sugerencias

e Analizarlas

o Efectiian cambios.

e Se solicita informacidn del
cliente

o se realiza la facturacion

e Se envia la factura
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3.2.2.1.5. Proceso-procedimientos y actividades

O

Difusion Planificacion de
medios

\_____

Programacion de
medios

Seleccion de
medios

J

Hacer la
difusion

e Se planifica a que medios
solicitaremos las tarifas

o Realizar visitas

e Buscar mejores alternativas

e Se solicita informacion de
aceptacion de medio

o Se solicita el alcance del
medio

e Programacién con mayor
aceptacion

e Se solicita cotizaciones

e Analizar
e presentan las cotizaciones

e Escoger la programacion
conveniente

e Entregar el disefio
e Difundirlo

e Esperar los resultados

e Efectiian cambios.

FACTURACION

e Solicitar la facturacion

o Se factura

e Se envia la factura
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3.2.2.1.6. Actividades de apoyo

GESTION DE
RECURSO DE LA
EMPRESA

E———

| Capacitacion del recurso
humano

1" Toma de decisiones J
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3.2.2.1.7. Diagramas de flujo 1 Proceso

C ASESORAMIENTO >

v

Conocer necesidades

v

Producto o Servicios

Interesados

en setvicio

Tipo de Publicidad

l

No

Publico objetivo

Si es pulblico

objetivo

Realizar Campania
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3.2.2.1.8. Diagramas de flujo 2 Proceso

CCreacién de Campaiia >

v

Valores de la

empresa 4

v

Historial de
publicaciones

v

Hay
histéricos

Revisar

110

l

Negociar con el
cliente

Darle alternativas

interesantes A

v

Interesado s
en
propuesta

Darle alternativas
interesantes

v

< Cerrar Negociacion )
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CURSOGRAMA ANALITICO
OPERARIO/MATERIAL/EQUIPO

DIAGRAMA 1 RESUMEN
HOJA No
Actividad: ACTIVIDAD ACTUAL | PROPUESTA | ECONONOMICA
Creacion de OPERACION o) 5
Campaiia TRANSPORTE =

DEMORA D

INSPECCION O 1
Actual /Propuesto | ALMACENAMIENTO V

COMBINADA Q

Distancia(metros) 15m
Lugar Tiempo (horas hombre) 1:30:00
Operarios: costo
Fichas: Mano de Obra

Material
Compuesto por:
Fechas:
Aprobado por: Total:
Fechas:

DESCRIPCION |Distancias

(metros) Tiempo - b b OBSERVACIONES
Conocer los 0:20:00 Administracion
valores de la
empresa
Historial de 3 0:15:00 . Mercadeo
publicaciones ™
Si hay histérico 5 0:20:00 . Mercadeo
revisar 1]
Presentar 4 0:10:00 Gerencia
Propuesta de )
Negocio
Dar alternativas 1 0:15:00 Gerencia
interesantes al l
cliente
Si esta interesado ;| 0:10:00 Gerencia
cerrar propuesta
Crear la campaiia 1 Creativos

TOTAL 15 1:30:00
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CURSOGRAMA ANALITICO
OPERARIO/MATERIAL/EQUIPO

DIAGRAMA 1 RESUMEN
HOJA No
Actividad: ACTIVIDAD ACTUAL |PROPUESTA |ECONONOMICA
Realizacién del |OPERACION O 4
Producto TRANSPORTE ©) 1
DEMORA (D) 1
INSPECCION O
ALMACENAMIENTQ VY. 1
COMBINADA
Actual
/Propuesto Distancia(metros) 15 metros
Lugar
Tiempo (horas hombre) 1:50:30
Operarios: costo
Fichas:
Mano de Obra
Compuesto por:
Fechas: Material
Aprobado por:
Fechas:
Total:
DESCRIPCION | Distancias EJZ
(metros) Tiempo |©|® |D [U |VIKHOBSERVACIONES
Requerimiento 0:20:00 Produceion
de produccién \
Enviar orden de 5 0:20:00 1. Produceién
produccién /
Se solicita el 1 0:10:00 '\ Administraciéon
materia para la \
produccion N
Se verifica q sea 1 0:05:00 Diagramacién
el material \\
Es el material 1 0:00:30 1. | Diagramacién
Se realiza el 6 0:45:00 <"’F Diagramacion
disefio N
Se Aprueba 1 0:10:00 Y, Cliente
Se presenta el e Medios
disefio
TOTAL 15 1:50:30 |41 |11
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3.2.2.1.10. Diagrama de flujo 4

< DIFUSION )

v

Planificacion de Medios

v

Se hacen las visitas

Opciones

F:y

Variadas

v

Escoge la mejor
opcidn

Vv
Solicita informacién
del medio

h 4

Alcance del

medio

Conviene

no

si

Se contrata

v

Se factura

v

( DIFUNDIR >
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CURSOGRAMA ANALITICO
OPERARIO/MATERIAL/EQUIPO

DIAGRAMA 1 RESUMEN
HOJA No
Actividad: ACTIVIDAD ACTUAL | PROPUESTA | ECONONOMICA
DIFUSION OPERACION © 5
TRANSPORTE = 1
DEMORA D 1
INSPECCION 0O
ALMACENAMIENTO ¥/
Actual ;
/Propuesto COMBINADA
Distancia(metros) 15 metros
Lugar
Tiempo (horas hombre) 1:50:30
Operarios: costo
Fichas:
Mano de Obra
Compuesto por:
Fechas: Material
Aprobado por:
Fechas:
Total:
DESCRIPCION | Distancias
(metros) Tiempo 2 | D —OBSERVACIONES
Planificacion de 0:20:00 Mercadeo
Medios \
Se hacen las 1 Km 2:00:00 ' Asesores
visitas \
Son medios 1 0:30:00 / . Asesores
indicados para
promocion /
Escoge la mejor 1 0:20:00 N Gerencia
opcion ™\
Solicita 1 0:30:30 P Asesores
informacion del //
medio
Alcance del 6 0:10:00 Asesores
medio
Se contrata 1 0:10:00 Cliente
Se factura 0:15:00 Administracion
TOTAL 15 1:50:30 (5|11
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3.2.2.1.11. Proceso de Asesoramiento

PROCEDIMIENTO: Entrevista al Cliente

e Conocer necesidades
e A qué se dedica la empresa

e Qué enfoque desea dar

PROCEDIMIENTO: Tipo de Producto o Servicio
e Andlisis del producto o servicio que ofertan el demandante
e Analizar el mercado neto

e Informacion del comportamiento de mercado

PROCEDIMIENTO: Tipo de Publicidad

e Recomendar el tipo de promocion que debe realizar
e Conocer el publico objetivo

e Anadlisis de la competencia

e Colaboracién en definicion de la estrategia de comunicacion

PROCEDIMIENTO: Realizacion de Campaiia
e Direccionar que publicidad es la mas conveniente
e Opciones de medios segun su alcance

e Diseiiar campafia

3.2.2.1.12. Proceso de creaciéon de campaiia

PROCEDIMIENTO: Conocer las necesidades de los clientes

e Conocer valores de la empresa que va recibir el servicio de publicitar

e Investigar trabajos actuales o pasados de su empresa
e Si no hay historial continuar

e Si hay se los analiza
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PROCEDIMIENTO: Negociacion del presupuesto
e Negociar con el cliente
e Darle alternativas interesantes

o Cerrar la negociacion del presupuesto

PROCEDIMIENTO: LLUVIA DE IDEAS
e Crear ideas
e Enumérelas
e Analizarlas

e Escoger la mejor

PROCEDIMIENTO: APROBACION DE LA IDEA
o THacer la presentacion

e Aceptar sugerencias

e Analizarlas

e Escoger la mejor opcion

PROCEDIMIENTO: Planificacion de Medios
e Hacer cotizaciones

e Analizarlas
e Escoger la mejor opcidon

3.2.2.1.13. Proceso de Realizacion del Producto
PROCEDIMIENTO: Requerimiento de produccion

e Enviar orden de produccion

e Se solicita el materia para la produccion

e Se verifica que sea el material correcto para el disefio

PROCEDIMIENTO: Produccion
e Se busca adaptaciones para el disefio fotos, colores
e Se busca programa para el disefio

e Se realiza el disefio
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PROCEDIMIENTO: Aprobacion del disefio

e Se Imprime el disefio
e Se ensefia el disefio
e Analizar

Se aprueba el disefio

PROCEDIMIENTO: Prueba de disefio

e Se presenta el disefio
e Aceptar sugerencias

e Analizarlas
e Efectiian cambios.

PROCEDIMIENTO: Facturacion del disefio
e Se solicita informacion del cliente
e se realiza la facturacion

e Se envia la factura
3.2.2.1.14. Proceso de Difusion

PROCEDIMIENTO: Planificacion de medios
e Se planifica a que medios solicitaremos las tarifas
e Realizar visitas

e Buscar mejores alternativas

PROCEDIMIENTOS: Programacion de medios
e Se solicita informacion de aceptacion de medio
e Se solicita el alcance del medio

e Programacion con mayor aceptacion

PROCEDIMIENTO: Seleccién de Medios

e Se solicita cotizaciones

e Analizar



e presentan las cotizaciones

e Escoger la programacion conveniente

PROCEDIMIENTO: Hacer Difusion

e Entregar el disefio
e Difundirlo
e [Esperar los resultados

e Efecthian cambios.

PROCEDIMIENTO: Facturacion
e Solicitar la facturacion
e Se factura

e Seenvia la factura

El proceso genera

Descripcion:
1. Entradas
2. Salidas

3. Recursos
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Bosquejo

Fotos

PEDIDO DE
PRODUCCION

FACTURA

SOLICITUD DE
SERVICIO

¢ PERMISO DE FUNCIONAMIENTO

o CUERPO DE BOMBERO

o CODIGO DE TRABAJO

= | DISERAR s

o VENTAS

o DISENADORES

ABASTECIMIENTO DE
MATERIA PRIMA

— | compra | =

CLIENTES

= VENTAS DE SERVICIO

RECURSO HUMANO

SERVICIO

PUBLICIDAD

DIFUSION

PAPELRIA
TINTA

PROGRAMAS
IMPRESORAS

EQUIPOS

FACTURA

DIFUSION
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3.2.4. ORGANIZACION FUNCIONAL Y ORGANIGRAMA
ESTRUCTURAL

3.2.4.1. ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

GERENTE
GENERAL

!
1
ADMINISTRACION OPERACIONES
- ' 1
|

1
SECRETARIA [ JEFE DE
B contapora [l Mepios il CREATVO
B ONSERIE L-Dlser\‘sADOR

3.2.4.2. ORGANIZACION FUNCIONAL Y ORGANIGRAMA GENERAL DE
LA EMPRESA

El organigrama funcional de la empresa estara encabezado por el Gerente General, quien
es el gran responsable de la empresa ante el consejo administrativo y ante los clientes. El

tendr4 a cargo los siguientes departamentos.
3.2.4.2.1. Puesto Gerente General
3.2.4.2.2. Nivel: Primer Nivel

3.2.4.2.3. Misién del puesto

Planificar, organizar, dirigir y controlar todas las acciones de CAMPU CIA. LTDA, a fin
de cumplir eficazmente los planes y objetivos estratégicos establecidos para el buen

funcionamiento de la empresa.
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3.2.4.2.4. Principales funciones

° Representar legalmente a la empresa, judicial y extrajudicialmente.
o Conducir la gestion, los negocios y la marcha administrativa, econdmica y

financiera de la compaiiia.

o Establecer los planes de marketing.

o Vigilar el desempeiio de los empleados y servidores de la compaiiia.

o Gestionar, planificar, coordinar y ejecutar las actividades de la compaiiia,

o Realizar los pagos por gastos administrativos.

o Realizar inversiones y adquisiciones hasta por la suma que le fije la junta general de

socios, ya sea individual o conjuntamente con el presidente, sin perjuicio en lo

dispuesto en el articulo doce de la Ley de Compaiiias.

o Reclutar y seleccionar e inducir al personal que trabajara en la organizacion.

o Planificar las capacitaciones y todo lo concerniente al personal.

o Convocar a las reuniones de la junta general

o Subcontratar los procesos que la organizacion no esté en capacidad de afrontar.

° Inscribir su nombramiento con la razén de su aceptacion en el registro mercantil.

° Suscribir con el presidente, las actas de las sesiones de junta general.

° Llevar los libros de actas y expedientes de las sesiones de junta general.

° Llevar las cuentas bancarias segin sus atribuciones.

° Presentar a la junta general de socios el informe sobre la marcha de la compaiiia, el

balance y la cuenta de pérdidas y ganancias, asi como la férmula de distribucion de

beneficios segiin la Ley, dentro de los sesenta dias siguientes al cierre del ejercicio

econdémico.
° Cumplir y hacer cumplir las resoluciones de la junta general de socios;
o Presentar a la junta general el proyecto de reformas al contrato social y al estatuto.
° Subrogar al presidente, en su ausencia.
° Ejercer y cumplir las atribuciones, deberes, obligaciones y responsabilidades

sefialados expresamente en la Ley de Compailias, este estatuto y reglamentos de la

compaiiia, y los que resuelva la junta general de socios.
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3.2.4.2.5. Puesto: Jefe de Medios
3.2.4.2.6. Nivel: Segundo Nivel
3.2.4.2.7. Misién del puesto:

Coordinaci6n y administracion general del departamento de medios.

3.2.4.2.8. Principales funciones

° Negociar con los diferentes medios.

° Hacer los volumenes de descuentos por adquisicion del servicio.
° Controlar la inversion por medios.

o Atender a los medios y supervisar el trabajo del dia.

o Realizar periddicamente reuniones.

° Hacer planes y presentaciones anuales.

o Hacer presentaciones a clientes prospectos (nuevos negocios).

° Asistir a reuniones del comité gerencial.

Es responsable del contacto con clientes, registros de informes, dinero,

3.2.4.2.9. Puesto: Secretaria(o)-Contador
3.2.4.2.10. Nivel: Tercer Nivel
3.2.4.2.11. Misién del Puesto

Facilitar en la organizacion la comunicacion; entre el gerente, mandos medios y con
personas ajenas al establecimiento mediante la redaccion, recepcion y custodia de los
documentos necesarios para el optimo funcionamiento de la organizacion y adecuada
interaccion con el entorno que le rodea. Ademés se encarga de informar al gerente o
consejo de administracion acerca de los ingresos y egresos efectuados por las operaciones,
dando asi oportunidad de efectuar los pagos y cobros correspondientes a su debido tiempo.
Proporciona informacién para la elaboracion de pronosticos y presupuestos en la empresa

para la toma de decisiones.

3.2.4.2.12.  Principales Funciones
e Organizar la comunicacion en todos los niveles.

e Atender a las personas ajenas a la empresa que requieran informacion o guia.
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Redactar cartas, actas, estatutos, acuerdos, solicitudes y demads escritos que solicite la
gerencia general.

Extender las actas.

Reservar y registrar reuniones de gerencia.

Custodiar la informacién confidencial.

Custodiar, archivar y manipulas los documentos contables necesarios para el labor del
profesional que seré contrata do por honorarios

Llevar un registro diario de las actividades en la agenda de gerencia.

Administrar caja chica.

Registrar las cuentas de los acreedores y deudores.

Controlar las operaciones internas.

Controlar los gastos de cada uno de los departamentos.

Planear presupuestos de compras, ventas, gastos, y de administracion.

Administracion de personal y capital de la empresa, registro de ndéminas, seguros,
impuestos, gastos legales prestaciones.

Archivos de facturas, pagarés, letras, y demas documentos.

Elaboran y revisan las facturas.

Determina los pagos de sueldos e impuestos y control presupuestal

3.2.4.2.13. Puesto: CREATIVO
3.2.4.2.14. Nivel: Tercer Nivel
3.2.42.15. MISION DEL PUESTO

El Creativo se encarga de conceptualizar las ideas, las elabora, producen, venden

campaiias publicitarias y anuncios.

DEBERES DE LA PERSONA QUE OCUPA ESTA POSICION:

Preparar la presentacion de la campaiia y asegurarse de la calidad de la misma.
Tiene que estar presente cuando se filma o desarrolla la campaiia.

Servir de asesor a clientes en las 4reas de comunicacion y produccion.
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PREPARACION REQUERIDA:

Para ocupar esta posicion es necesario tener titulo Universitario y cursos
especializados. Ademds de tener adiestramiento en computacién, mercadeo, cine,
ventas, seminarios de publicidad (creatividad, medios, produccion) cursos especiales
sobre manejo de marcas.

El equipo de trabajo que utiliza el Creativo es la Macintosh Classic, SE y Laser Printer.
Es obvio ser creativo, tener iniciativa, saber, redactar correctamente, flexibilidad de
horario, poder trabajar en grupo, tener excelente nivel cultural, capacidad para

persuadir y tomar decisiones y tener sentido de humor, ser discreto, y capacidad para

trabajar bajo prision.

3.2.4.2.16. Puesto: Diseiiador
3.2.4.2.17. Nivel: Tercer Nivel

3.2.4.2.18.  Principales funciones

La principal funcién del disefiador es la de participar en el desarrollo grafico y conceptual

de la campaiias. .
DEBERES DEL PUESTO:

e Disefiar material grafico para las diversas necesidades de los clientes de la compafiia.
e Dividir toma fotografica.
e Supervisar y dirigir ilustraciones.

o Recomendar un tratamiento visual creativo y efectivo de la publicidad de las cuentas.
CUALIDADES NECESARIAS:

Mentalidad creativa, talento artistico, capacidad para trabajar bajo presion y en equipo,

sentido del humor, excelente nivel cultural y estar actualizado constantemente.

3.2.4.2.19. Puesto: EJECUTIVO DE CUENTAS
3.2.4.2.20. Nivel: Tercer Nivel
3.2.4.2.21. Mision del Puesto



Sirve entre agencia y cliente. Responsable de estudiar el mercado y las necesidades de sus
clientes para desarrollar estrategias efectivas. Planifica y ejecuta planes y campaiias, ofrece
servicio de publicidad y mercadeo a las cuentas asignadas. "El ejecutivo de cuentas debe
producir una atmosfera agradable, honesta y beneficiosa dentro del personal del servicio de
la cuenta, de forma que proporcione efectos saludables a la agencia, al cliente, al director

de la cuenta y a él mismo".
3.2.4.2.22.  Principales Funciones

e Dar seguimiento a los trabajos solicitados por el cliente.

e Desarrollar estrategias que sirvan de guia a todos los departamentos.

e Presentar al cliente las recomendaciones de la agencia de publicidad.

e Describir detalladamente los costos y planes; ademds de conocer los planes a corto y
largo plazo del cliente.

e Conocer el negocio de la cuenta que tiene a su cargo.

e Enviar y dar seguimiento de estimados de produccién y medios.

e Controlar el tiempo y evaluar el trabajo.

e Enviar y realizar "status reports" al cliente.

e Asistir a reuniones solicitadas por el cliente o la agencia y redactar luego de estas los
reportes.

e Mantener al cliente informado sobre suplementos, especiales y actividades propias para
su producto o servicio.

o Enviar al cliente estados de cuenta y dar seguimiento al pago de facturas.

e Durante todo el afio confirmar con contabilidad el presupuesto real.

e Hacer presentaciones anuales, contemplando un andlisis se situacion del mercado,
disciplina publicitaria y toda las recomendaciones de la agencia que ayuden a lograr el

objetivo publicitario.

3.2.4.2.23. Puesto: Conserje
3.2.4.2.24. Nivel Tercer Nivel

3.2.4.2,25. Mision del Puesto
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Precautelar y controlar la existencia de los materiales y utensilios que se emplean tanto
para la limpieza de la organizacién, como para la prestacion del servicio de mensajeria,
ademas de desempefiar las actividades de limpieza en cada una de las dreas de la

organizacion y colaborar en cualquier tarea encomendada.
3.2.4.2.26. Principales funciones

e Almacenar y ordenar los materiales para la limpieza de la empresa, y utensilios y
materiales que se utilizan para la mudanza,

e Llevar un registro de la existencia de los materiales y utensilios;

e Avisar al gerente con tiempo de la poca existencia de un material o un utensilio
cualquiera ; y,

e Mantener en buen estado los materiales y utensilios.

e Mantener a la organizacion limpia y sin ningin tipo de suciedad;

e Sacar la basura en el momento apropiado;

e Realizar cualquier tarea que se le encomiende siempre y cuando esta tenga que ver con
la empresa;

e Optimizar los materiales de limpieza; y,

e Cuidar los utensilios que se le ha asignado para realizar su trabajo

3.2.5. RAZON, LOGOTIPO DE LA EMPRESA Y SLOGAN

Siendo la razoén social una parte fundamental para poder constituir legalmente la compaiiia,
y el logotipo de la empresa la manera en que nuestros clientes nos pueden identificar, es
importante que se definan ambas cosas. Es por ello que se ha decidido que como razén

social y logotipo de la empresa se tengan los siguientes:

3.2.5.1. RAZON SOCIAL

CAMPU CIA. LTDA.
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3.2.5.2. LOGO TIPO DE LA EMPRESA:

! Asesoramiento y iseﬁo Pbilc!tari

3.2.5.3. ESLOGAN DEL PRODUCTO

El eslogan resalta y sintetiza lo que la empresa quiere transmitir con el del servicio que

brinda por lo que el eslogan es

“Crear es nuestro Arte”

3.2.5.4. DESCRIPCION DEL LOGOTIPO

Nombre: CAMPU (Campaiias Publicitarias)

Colores:
El color negro, es por la elegancia que denota este color y el blanco es por el maximo
contraste con el color negro y el rojo es de complemento para crear una armonia de

colores.

Forma:

[a forma de los tres cubos, es con la intensibn de crear una forma
ascendente, es decir como la empresa/servicio puede llegar a surgir
trabajando en la empresa, con tonos rojos, como complemento al tono rojo principal en el

tipograma (Campu
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3.2.6. PLANIFICACION ESTRATEGICA

3.2.6.1. MISION

Proporcionar estrategias efectivas e integrales de publicidad y marketing que sumen valor
y generen construccion de marca, a través de grandes impactos emocionales al
consumidor; creando asi, experiencias vivenciales que permitan alcanzar fidelidad y lealtad
hacia las marcas, y contribuyendo con el desarrollo y crecimiento comercial de nuestros

clientes.

3.2.6.2. VISION

Ser reconocida como la principal agencia de publicidad a nivel regional, cubriendo de
manera satisfactoria las necesidades de nuestros clientes, y en los préoximos 10 afios ser

parte de cada una de las empresas que hay en la Ciudad.

3.2.6.3. OBJETIVO GENERAL

Definir, implementar y mantener vigentes la mision, los valores, los objetivos, las metas y

las politicas de calidad de la agencia para garantizar la excelencia en el servicio.

3.2.6.4. OBJETIVOS ESPECIFICOS

° Proveer los recursos materiales, humanos y econémicos necesarios para garantizar

una operacion eficiente y sana.

® Garantizar la satisfaccion del cliente de acuerdo a los objetivos y necesidades de
sus marcas.
o Verificar que se lleven a cabo evaluaciones periddicas con los clientes para conocer

su grado de satisfaccion.

° Mantener una constante innovacion para que nuestra permanencia en el mercado

sea duradera.
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3.2.7. ASPECTOS LEGALES DE LA EMPRIESA

3.2.7.1. CONSTITUCION

Puesto que se piensa crear una empresa legalmente constituida y una vez que se ha
decidido que la misma sea una compaifiia limitada, a continuaciébn se muestran los

requisitos para que una organizacién pueda ser considerada de este tipo.

3.2.7.1.1. Requisitos
3.2.77.1.1.1. El nombre

En esta especie de compaiiias puede consistir en una razén social, una denominacién
objetiva o de fantasia. Deberd ser aprobado por la Secretaria General de la Oficina Matriz
de la Superintendencia de Compaiiias, o por la Secretaria General de la Intendencia de
Compaiiias de Quito, o por el funcionario que para el efecto fuere designado en las
intendencias de compaiiias de Cuenca, Ambato, Machala, Portoviejo y Loja (Art. 92 de la
Ley de Compaiifas y Resolucion N°. SC. SG. 2008.008 (R.O. 496 de 29 de diciembre de
2008).

° Las denominaciones sociales se rigen por los principios de “propiedad” y de
“inconfundibilidad” o “peculiaridad”. (Art. 16 LC).

o El “principio de propiedad” consiste en que el nombre de cada compaiiia es de su
dominio de o propiedad y no puede ser adoptado por ninguna otra.

° El “principio de inconfundibilidad o peculiaridad” consiste en que el nombre de
cada compaiifa debe ser claramente distinguido del de cualquier otra sociedad
sujeta al control y vigilancia de la Superintendencia de Compafiias

° De conformidad con lo prescrito en el Art. 293 de la Ley de Propiedad Intelectual,
el titular de un derecho sobre marcas, nombres comerciales u obtenciones vegetales
que constatare que la Superintendencia de Compaiiias hubiere aprobado uno o mas
nombres de las sociedades bajo su control que incluyan signos idénticos a dichas
marcas, nombres comerciales u obtenciones vegetales, podra solicitar al Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual —IEPI-, a través de los recursos
correspondientes, la suspension del uso de la referida denominacion o razén social

para eliminar todo riesgo de confusion o utilizacion indebida del signo protegido.
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3.2.7.1.1.2.  Solicitud de aprobacion

La presentacion al Superintendente de Compaififas o a su delegado de tres copias
certificadas de la escritura de constitucion de la compaiiia, a las que se adjuntard la
solicitud, suscrita por abogado, requiriendo la aprobacién del contrato constitutivo (Art.

136 de la Ley de Compaiiias).

3.2.7:1.1,3. Socios

Segun la Ley Reformatoria de Compaiifas Limitadas, la sociedad pueda estar conformada

por minimo dos socios y un maximo de 15 socios.

3.2.7.1.1.4.  Capacidad

Se requiere capacidad civil para contratar, no podran hacerlo entre padres e hijos no

emancipados ni entre conyuges. Art. 99 de la ley de Compaiiias

3.2.7.1.1.5. Numero minimos y maximos de socios

La compafiia se constituird con dos socios, como minimo, segin el primer inciso del
Articulo 92 de la Ley de Compaiiias, reformado por el Articulo 68 de la Ley de Empresas
Unipersonales de Responsabilidad Limitada, publicada en el Registro Oficial No. 196 de
26 de enero del 2006, o con un maximo de quince, y si durante su existencia juridica
llegare a exceder este nimero debera transformarse en otra clase de compailia o disolverse

(Art. 95 de la Ley de Compaifiias).

3.2.7.1.1.6.  Capital

La compaiiia de responsabilidad limitada se constituye con un capital minimo de
cuatrocientos dolares de los Estados Unidos de América. El capital deberd suscribirse
integramente y pagarse al menos en el 50% del valor nominal de cada participacion. Las
aportaciones pueden consistir en numerario (dinero) o en especies (bienes) muebles o
inmuebles e intangibles, o incluso, en dinero y especies a la vez. En cualquier caso las
especies deben corresponder a la actividad o actividades que integren el objeto de la

compaiiia. Si la aportacion fuere en especie, en la escritura respectiva se hard constar el
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bien en que consista, su valor, la transferencia de dominio a favor de la compaiiia y las
participaciones que correspondan a los socios a cambio de las especies aportadas. Estas
serdan avaluadas por los socios o por peritos por ellos designados, y los avalios

incorporados al contrato.

Los socios responderan solidariamente frente a la compaiiia y con respecto a terceros por el
valor asignado a las especies aportadas. (Articulos 102 y 104 de la Ley de Compafiias). Si
como especie inmueble se aportare a la constitucion de una compafiia un piso,
departamento o local sujeto al régimen de propiedad horizontal serd necesario que se
inserte en la escritura respectiva copia auténtica tanto de la correspondiente declaracion
municipal de propiedad horizontal cuanto del reglamento de copropiedad del inmueble al
que perteneciese el departamento o local sometido a ese régimen. Tal dispone el Art. 19 de
la Ley de Propiedad Horizontal (Codificacion 2005-013. R. O. 119 del 6 de octubre de
2005). Asimismo, para que pueda realizarse la transferencia de dominio, via aporte, de un
piso, departamento o local, serd requisito indispensable que el respectivo propietario
pruebe estar al dia en el pago de las expensas o cuotas de administracidn, conservacion y

reparacion, asi como el seguro.

Al efecto, el notario autorizante exigird como documento habilitante la certificacion
otorgada por el administrador, sin la cual no podrd celebrarse ninguna escritura. Asi
prescribe la Disposicion General Primera del Reglamento a la Ley de Propiedad
Horizontal, Decreto 1229, publicado en el R. O. 270 de 6 de septiembre de 1999,
Reformado, Decreto 1759, publicado en el R. O. 396 de 23 de agosto de 2001 El aporte de
intangibles, se fundamenta en los articulos 1y 10 de la Ley de Compaiiias en concordancias
con los articulos 1 y 2 de la Ley de Propiedad Intelectual y en el Articulo Primero, inciso
tercero de la Decision 291 de la Comision del Acuerdo de Cartagena y Articulos 12 y 14

de la Ley de Promocion y Garantia de las Inversiones.
En esta clase de compaiiias no es procedente establecer el capital autorizado. Y, conforme

a lo dispuesto en el articulo 105 de la Ley de la materia, esta compafiia tampoco puede

constituirse mediante suscripcion publica.
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3.2.7.1.1.7.  Participaciones

Comprenden los aportes del capital, son iguales, acumulativas e indivisibles. La compaiiia
entregara a cada socio un certificado de aportacion en el que consta, necesariamente, su
caracter de no negociable y el nimero de las participaciones que por su aporte le

corresponde.

3.2,7.1.1.8.  Objeto social

La compaiiia de responsabilidad limitada podra tener como finalidad la realizaciéon de toda
clase de actos civiles o de comercio y operaciones mercantiles permitida por la Ley,
excepeion, hecha de operaciones de banco, segura, capitalizacion de ahorro. Articulo 94 de
la Ley de Compafiias.

Cabe indicar que ademas para implementar este proyecto debemos acercarnos a la Camara
de Comercio para afiliarnos, al Municipio de la Ciudad para obtener el permiso de
funcionamiento al Servicio de Rentas Internas para obtener el correspondiente RUC, y al

cuerpo de bomberos para obtener el correspondiente permiso del cuerpo de bomberos.

3.2.7.1.1.9. Camara de Comercio

Los requisitos para afiliar a una empresa con personeria juridica en la ciudad de
Esmeraldas son los siguientes:

Copia de resolucion de la Superintendencia de Compaiias.

o Llenado de Solicitud de afiliacion.
e  Copia de la Escritura de la Compaiiia.
° Copia de nombramiento del representante legal.

o Copia de cedula de identidad.
o Dos fotos tamafios carnet.

o Copia del Ruc.
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3.2.7.1.1.10. Permisos municipales

Se debe asistir a esta institucion con la finalidad que otorgue el permiso de

funcionamiento, para lo cual se debe presentar:

o Solicitud de permiso de funcionamiento.

o Copia del RUC.

o Copia de cédula del representante legal.
° Papel de votacion del representante legal.
3.2.7.1.1.11. Servicio de Rentas internas

Para que la empresa pueda obtener el RUC, y sabiendo que la misma es considerada como
una sociedad y se encontrard bajo el control de la Superintendencia de Compaiiias, se debe

cumplir con los siguientes requisitos:

° Formulario RUC 01 A y RUC 01 B, suscritos por el representante legal.

o Original y copia, o copia certificada de la escritura pablica de constitucion o
domiciliacion inscrita en el Registro Mercantil.

0 Original y copia, o copia certificada del nombramiento del representante legal,

inscrito en el Registro Mercantil.

° Original y copia de la hoja de datos generales emitido por la Superintendencia de
Compaiiias.
° Original y copia a color de cédula de identidad, ciudadania o pasaporte del

representante legal.

o Original del certificado de votacion.

o Original y copia de la planilla de servicio eléctrico, o consumo telef6énico, o
consumo de agua potable, de uno de los wltimos tres meses anteriores a la fecha de
inscripcion; u,

° Original y copia del comprobante de pago del impuesto predial, puede corresponder
al del afio actual, o del inmediatamente anterior; u,

o Original y copia del contrato de arrendamiento.
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3.2.7.1.1.12. Permiso del cuerpo de bomberos
Se deberan presentar los siguientes documentos:

° 2 copias de la cédula de ciudadania del representante legal.
° Copia del papel de votacion del representante legal.

o 2 copias del RUC.

° Previa inspeccion del local.

3.2.7.2. Aspectos relacionados con la empresa
3.2.7.2.1.  Sistema tributario y legal
3.2.7.2.1.1. Obligaciones tributarias

Puesto que la organizacion que se espera crear serd una compaiiia limitada y por lo tanto
serd considerada como una sociedad de tipo privado, se ha podido conocer que las

obligaciones tributarias que este tipo de empresas contraen son las siguientes:

° Declaracion mensual de IVA.

° Declaracién de Retenciones en la fuente.
o Declaracion de Impuesto a la Renta anual.
° Presentacion de Anexo Transaccional.

Ademads se debe conocer que segin la Ley Organica de Régimen Municipal se debe
cancelar las respectivas patentes municipales, la cual se establecerd en funcion del capital
en giro, la localizacion, y el tamafio del negocio; cabe indicar que segiin la Ley de Control
Tributario y Financiero toda organizacion esta obligada a pagar un impuesto anual sobre el

1.5 por mil de los activos totales de la empresa en el Municipio respectivo.

Posteriormente, se deberd pagar el recargo del 12% del IVA, por la compra de materiales,
utensilios e insumos que se requieran para desempeiiar las funciones, ya que éstos no son

productos de primera necesidad.
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3.2.7.2.2.  Contratacién laboral
3.2.7.2.2.1.  Leyes que regulan la contratacién laboral

Las leyes que regulan la contratacién del personal, y todas las obligaciones que conlleva
para con el empleador la contratacion del mismo estan estipuladas dentro del codigo de

trabajo ecuatoriano.
3.2.7.2.3.  Obligaciones patronales en caso de accidentes laborales

Segun el cddigo de trabajo todo empleado tiene derecho a indemnizacion por accidentes y
enfermedades causadas por su trabajo, puesto que la empresa “CAMPU CIA LTDA”
afiliara a sus empleados al IEES se generara el derecho al otorgamiento de pensiones por

accidentes de trabajo y enfermedad profesional.

En los casos de generarse derecho al otorgamiento de pensiones por accidente de trabajo o

enfermedad profesional, hay responsabilidad patronal cuando:

o El empleador no inscribié al trabajador ni pagd aportes al IESS antes de la
ocurrencia del siniestro;

° El empleador se encuentra en mora en el pago de aportes al momento del accidente
de trabajo o al momento de la calificacion de la enfermedad profesional o del cese
provocado por ésta;

o El empleador por si o por interpuesta persona, no comunicé al IESS el siniestro,
dentro de los 10 dia laborables contados a partir de la fecha del accidente de trabajo
o del diagndstico de presuncion inicial de la enfermedad profesional;

o Si a consecuencia de las investigaciones realizadas por la unidades de Riesgos del
Trabajo, se determina que el accidente de trabajo o enfermedad profesional ha sido
causada por incumplimiento y/o inobservancia de las normas sobre prevencion de
riesgos de trabajo, ain cuando este al dia en el pago de aportes; y,

° Los aportes correspondientes a uno de los 12 meses de aportacion, anteriores a la

fecha del siniestro, fueron pagados con una extemporaneidad mayor de 3 meses.
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Valor de la indemnizacion

o El valor actuarial de la renta a pagarse, cuando no inscribié al trabajador o se
encuentre en mora al momento del accidente, y a consecuencia de las
investigaciones ha existido inobservancia de las normas de prevencion de riesgos.

o El valor a un salario basico unificado cuando no se notificé oportuna mente (10
dias) el accidente,

° Un valor entre 3 y 30 salarios basicos unificados por inobservancia de las normas

de prevencion.

3.2,7.24. Politicas y Procedimientos
3.2.7.2.4.1. Reglamento Interno

El personal de la empresa debe cumplir con los horarios establecidos de entrada y de

salida a su lugar de trabajo.

POLITICA DE PERSONAL

e Estd prohibido hacer mal uso del tiempo dentro de la jornada de trabajo.

o El personal debe darle buen uso a los recursos de la empresa.

e En casos de ausentismo el trabajador deberé justificar su falta mediante certificacion

emitida por el IESS, caso contrario sera descontado el dia de sus honorarios. .

e Todos los integrantes de la empresa deben mantener un comportamiento ético.

o DBrindar trato justo y esmerado a todos los clientes, en sus solicitudes y reclamos

e Es politica de la empresa evitar que exista algin tipo de relacion entre compaiiero, ni

por afinidad, ni por consanguinidad.
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POLITICA FINANCIERA

Periodos de facturacion: La campaiia publicitaria serd facturado de acuerdo con la
periodicidad elegida por el cliente en la contratacion: mensual, semestral o anualmente;
y siempre al inicio de cada uno de los periodos.

La primera factura: La contratacion de un plan de publicitario se realiza por un periodo
minimo de 1 dia, que sera facturado en el momento de la contratacion .

Formas de pago: Se admiten diversas formas de pago en funcién del tipo de producto
contratado. La campaiia publicitaria podrd abonarse mediante tarjeta de crédito,
transferencia o ingreso en efectivo.

La comprobacion previa del cobro es indispensable para procesar la solicitud.
Garantias: Revise la seccién de Politicas para conocer qué garantias se ofrecen en
funcién del producto contratado.

Solo el cliente con buen record de promocion tiene acceso a planes de financiamiento

de la facturacion

3.2.7.2.4.2. Procedimientos

La empresa contara con ciertos procedimientos que rigen la relacién con las distintas areas

de la empresa:

Pagos Menores

Los pagos a proveedores serdan cancelados previa autorizacion de gerencia, los mismos que

deberan cumplir con los siguientes parametros:

e Emitir factura
o Las facturas tienen 5 dias de validez, a partir de su fecha de emision

o Los pagos se establecera segiin un calendario de pagos.

Solicitud de Orden de Compra

La adquisicion de los materiales y suministros de oficina se realizaran en base a las

proformas que sean emitidas, se escogeré la mejor opcién, una vez autorizado se procedera

a la compra.
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Contratacion de Personal

Para el reclutamiento del personal se establece los siguientes parametros:

® N YA W N

Requerimientos del puestos

Publicacion del requerimiento de personal
Revision de los Expedientes

Evaluacion y calificacion de los candidatos
Entrevista de el personal idoneo

Seleccion del personal

Capacitacion e induccion

Contrato laboral por 6 meses de prueba
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CAPITULO 1V

4. ESTUDIO ECONOMICO

4.1. OBJETIVOS DEL ESTUDIO ECONOMICO

Para poder realizar el estudio econémico de este proyecto, se debe recopilé la informacion

necesaria acerca de los montos de inversion y un estimado de los costos en diferentes

rubros en los que se podria incurrir para la implementacion de esta agencia de publicidad.

A continuacién se detalla los costos que incurrirdn en el servicio que se brindara a los

clientes de la Agencia como son los de materia prima, personal y operativa

4.2. DETERMINACION DE COSTOS TOTALES

4.2.1. COSTOS DEL PRODUCTO

TABLA N° 8

COSTOS DE PRODUCCION

Materia Prima Mensual Anual
Costos de Materia Prima 50.70 716.4
Total Materia Prima 716.4
Personal Operativo

Creativo 400.00| 4,800.00
Diseiiador 350.00f1 4,200.00
Jefe de Medios 450.00] 5,400.00
Subtotal 450.00| 14,400.00
Costos Generales del Servicio

Personal de Seguridad -
Costo de Depreciacion Activos fijos 113.79 | 1,365.50
materiales de Embalaje - -
Subtotal 113.79 | 1,365.50
Total Costos del Servicio 563.79| 16,481.90

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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4.2.2. DETERMINACION DE COSTOS TOTALES

4.2.2.1.

Para la implementacién del proyecto se debe incorporar en el primer afio los siguientes

COSTOS DEL SERVICIO.

equipos tanto para el drea administrativa como para el drea de disefio.

4,2.2.2.

En el cuadro siguiente se desglosan los gastos en los que se incurriria la Agencia, entre los

datos que se encuentran detallados tenemos los sueldos y salarios, las depreciaciones, los

mantenimientos, etc. (Ver

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Anexo XXII).

TABLA N° 9.

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Mensual
Sueldos 1,409.82] 16,917.84
Décimo Tercero 217.49 2,609.82
Décimo Cuarto 154 1,848.00
Aporte Patronal 317.09 3,805.12
Vacaciones 108.74 1,304.91
Fondo de Reserva 217.49 2,609.82
Provisiones Sociales 991.321 11,895.81
Depreciacion 224.46 2,693.51
Servicios Basicos 133.5 1,602.00
Materiales de Limpieza 31.28 375.36
Utensilios 69.06 828.72
Materiales de Oficina 204.07 2,448.84
Total Gastos Administrativos 4,578.31| 49,439.75

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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4.2.3. GASTOS DE VENTAS

El gasto de ventas consiste en todos aquellos fondos que se destinaran por concepto de
anuncios publicitarios en revistas de circulacion nacional, periddicos de gran aceptacion,
banners y todo tipo de publicidad por Internet y folletos que se repartirdn a nuestros

clientes y clientes potenciales.

TABLA N° 10.

GASTOS DE VENTAS

Mensual Anual
Publicidad 500.00 6,000.00
Total Gastos de Ventas 500.00| 6,000.00

Elaborado por: Velky Cuero Melville

42.4. GASTOS ADMINISTRATIVOS FINANCIERO

A continuacién cuadro se muestra el capital que se financiara, la tasa activa del Banco
Nacional del Fomento, los afios y meses que dura el crédito, asi como la primera cuota, de
éste cuadro nace la tabla de amortizacion, en la que se establecen los dividendos, el pago

de capital y la amortizacion de intereses mensual y anualmente (Ver Anexo del XXVII')
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TABLA N° 11,

GASTOS ADMINISTRATIVOS FINANCIEROS

-44,027.69 11,83% $ 1,458.15
Aiios # de pagos al aiio
N
12 Meses
3

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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43. INVERSION TOTAL INICIAL

La inversién inicial que se requiere para poner en funcionamiento la Agencia de
Publicidad, con la adquisicién de activos fijos; cubriendo los gastos de constitucion y

tomando en cuenta el capital de operacion para los primeros tres meses es de $ 73,379.48

La Inversion total del proyecto se compone en Inversion Fija y Capital de Trabajo;

mostrandonos la estructura el presente cuadro

4.3.1. RESUMEN DEL TOTAL DE INVERSION INICIAL

TABLA. N° 14

RESUMEN DE INVERSION

Inversion Fija
Muebles y Enseres 1,810.77
Equipos de Oficina 1,260.00
Equipos de Computacion 7,160.00
Equipos y Maquinarias 8,655.00
Vehiculo 17,000.00
Terreno 10,000.00
Instalaciones 10,000.00
Capital de Trabajo 17,710.96
Subtotal Inversion Fija y Capital de Trab. |72,812.08
Inversion Diferida
Gasto de Constitucion 567.40
73,379.48
Inversion Total

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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En el presente cuadro se determina el resumen de la inversion inicial, que comprende la
inversion fija, la que incluye: muebles y enseres, los muebles de oficina, equipos de
computacion, equipos y maquinarias, edificios, vehiculo y capital de trabajo; la inversion
diferida que estard determinada por los gastos de constitucion de la empresa. (Ver Anexo

XXUI-XXIV)

4.3.2, INVERSION TOTAL

La inversién que se necesita para ejecutar el proyecto estd comprendida por capital propio
que sera el aporte de los socios de la Agencia y capital ajeno que seré financiado a 3 afios

como se representa en la siguiente tabla:

TABLA. N° 15

INVERSION TOTAL

29,351.79

CAPITAL PROPIO

CAPITAL AJENO 44,027.69
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4.4, ESTADO DE SITUACION INICIAL

A continuacién se presenta el Estado de Situacién Financiera con el que iniciaria sus

operaciones:
TABLA. N° 16

ESTADO DE SITUACION INICIAL

ESTADO DE SITUACION INICIAL
ACTIVOS
Activos Corrientes: 16,926.31
Bancos 16,926.31
Activos Fijos: 55,885.77
Muebles y Enseres 1,810.77
Equipos de Oficina 1,260.00
Equipos de Computacion 7,160.00
Equipos y Maquinarias 8,655.00
Terrenos 10,000.00
Vehiculo 17,000.00
Instalaciones 10,000.00
Otros Activos: 567.40
Gastos de Constituciéon 567.40
TOTAL ACTIVOS 73,379.48
PASIVOS
Pasivos Corrientes: 12,990.16
Obligaciones Bancarias a Corto Plazo 12,990.16
Pasivos a Largo Plazo: 31,037.53
Obligaciones Bancarias a Largo Plazo 31,037.53
TOTAL DE PASIVOS 44,027.69
PATRIMONIO 29,351.79
Capital Social 29,351.79
TOTAL DE PASIHPATRIMONIO 73,379.48

Elaborado por: Velky Cuero Melville

84



S8

[BnsudwW
IL°L6 1L°L6 IL°L6 IL°L6 IL°L6 S0'18¢ SO°I8E 85129 8¢°129 85179 st
[enug
8STLI'T | 8STLIT | 8STLIT | 8STLI'L | 8STLI'Y | 8S°TLS'Y | 8S'TLSY | T0'6S¥'L | T06SP'L | T06SP'L | . -
00°000°¢ | 00'00S | 00°00S | 00°00S 007008 00°00% 00°00¢ 00°00§ 00'00¢ 00°008 00°008 0T %S 00°000°01 | S9UOLoB[EISU]
serreumbeA
067698 10698 | 057598 05°598 05598 05°598 05°598 05°598 05'598 05598 01 %01 00°559°8 &by
00°00%°€ | 00°00%°€ | 00°00%°€ | 00°00%°C | 00°00+°€ S %0T 00°000°L1 USICCN
sa1esug
807181 |80'I8I |80'13I 80°181 807181 807131 8071381 807181 80°181 807181 01 %01 LLOTS]
K sa1qangy
BUITO
00921 |00°9CT |00°9CI 007921 00921 00°921 00°921 00°921 00°9€1 007921 01 %01 00°09Z°1
ap sodinbg
ugroendwo)
- - - - - - - EV'98C'T | EV'98ET | EV98ET £ %EE'EE | 007091°L
op sodmbg

SENOIOVIDOTIdHd
LT N VIEVL

"e1oako1d os anb soue (1 soroururd sof syuemp esaxdwd B] BLIEIUOD SO] U0 SOfI] SOAT}OR SO[ ap ugIoeroardep ] ejussardar ejqe) 21uamsIs e

SANOIDVIOHIdHA

Sy




4.6. FUENTES DE FINANCIAMIENTO

4.6.1. REQUISITOS PARA EL CREDITO

e Copias de cédula de identidad (deudor y Conyugue) (garante y Conyugue).

e Respaldos del patrimonio declarado (copia de carta de pago impuesto predial y/o
matricula de vehiculo).

e (Copia de la declaracion del impuesto a la renta.

e Copia de planilla de Teléfono (deudor y garante).

e Certificados bancarios y tarjeta de crédito.

e Certificado de Ingresos.
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4.7.

PUNTO DE EQUILIBRIO

GRAFICO N° 10

PUNTO DE EQUILIBRIO
120.000,00
100.000,00 :
80.000,00 - /

60.000,00 | —o—o
40.000,00

20.000,00 -

0,00 " i T

—={==costos fijos
costo total

=3é=ingresos

1

0 200 400 600 800 1000 1200

En el gréfico queda en evidencia el punto de equilibrio en délares seria de 71,338.06 (Ver

Anexo XXV). Todos los valores que se ubicasen sobre esta cantidad representarian

ganancias y aquellos que estén por debajo de ésta serfan pérdidas para la empresa, para el

primer afio y todos los subsiguientes.
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La tasa interna de retorno de un proyecto de inversion, es aquella tasa de
descuento que logra igualar el valor actual de la corriente de beneficios netos,
con el valor actual de la corriente neta de costos, dicho de otra forma, es aquella

tasa de descuento que logra que el VAN del proyecto sea cero.

En el presente proyecto la TIR es del 25% que frente a nuestra tasa de corte del

11.83% representa un resultado positivo, para hacer viable el proyecto.

El valor actual neto es uno de los métodos basicos que toma en cuenta la
importancia de los flujos de efectivo en funcién del tiempo. Consiste en
encontrar la diferencia entre el valor actualizado de los flujos de beneficio y
el valor, también actualizado de las inversiones y otros egresos de efectivo.
La tasa que se utiliza para descontar los flujos es el rendimiento minimo
aceptable de la empresa, por debajo del cual los proyectos de inversién no

deben efectuarse.

El valor actual neto es positivo, lo que quiere decir que los flujos generados por
el proyecto y traidos al valor presente a una tasa de costo de capital del 9.32%

cubre la inversion inicial y nos deja un saldo positivo de USD $ 60,046.52.
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51.1.2. PERIODO RECUPERACION DE LA INVERSION

TABLA. N° 22.

PERIODO DE RECUPERACION

Afio Flujo Neto FNC
de Caja | Acumulado
0 -73,379.48 -73,379.48
1 11,550.08 -61,829.41
2 10,127.10 -51,702.30
3 8,424.15 -43,278.15
4 2137281 -21,905.34
5 23,646.60 1,741.26
6 26,343.76 28,085.01
7 33,679.09 61,764.11
8 42,470.70 104,234.80
9 52,972.60 157,207.41
10 70,480.51 227,687.92
Afio anterior a Costo no recuperado
la +
recuperacion Recuperacion total
21,905.34
5 +
23,646.60

Elaborado por: Velky Cuero Melville

La inversion se recupera en 5 afios 11 meses



5.1.1.3. ESCENARIOS

A continuacién se presentan dos posibles escenarios, a los cuales podria enfrentarse el

actual proyecto, el escenario pesimista y el escenario optimista.

TABLA. N° 23.

PESIMISTA  OPTIMISTA

VAN  -107.423,90  132.536,56

cB 238 6,21

TIR -4 40%
PRC  >20 3,19
CPP 9% 9%

Elaborado: Autor del Proyecto

En ambos escenarios se estimo un incremento y reduccion, segin los escenario, de los

ingresos y costos en un 5%.

Como resultado se obtuvo que en el escenario pesimista el proyecto no tendria viabilidad,
debido a que el VAN es negativo de -107.423,90al igual que la TIR y el periodo de

recuperacion de la inversion es mayor a la proyeccién de los 10 afios.

Mientras que el escenario optimista da como resultado un VAN de $132.536,56, una TIR
del 40% y un periodo de recuperacion de 3 afios. Determinando que este seria el mejor

escenario para el proyecto.
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5.1.1.4. INDICES FINANCIEROS

TABLA. N° 24,

INDICES DE FINANCIAMIENTO

INDICES FINANCIEROS
LIQUIDEZ
$
CAPITAL DE TRABAJO
27,686.28
ACTIVIDAD
. Ventas/ Act.
ROTACION DE ACTIVO TOTAL
Total 1.46
Este indice indica que tengo $1.46 en ventas sobre cada activo de la empresa
ESTRUCTURA FINANCIERA
Activo Total
APALANCAMIENTO
/Patrimonio 1.50

En este indice nos damos cuenta que tenemos $ 1.5 dolares en activo sobre cada unida de el patrimonio

RENTABILIDAD
Utilidad
MARGEN NETO EN VENTAS
Neta/ventas 0.17
Significa que tengo $ 0.17 Ctvs. de beneficio neto por cada unidad vendida.
Utilidad
RENTABILIDAD DEL PATRIMONIO (ROE)
Neta/Patrimonio 0.36
Tengo $ 0.36 Ctvs. de beneficio neto por cada unidad monetaria del patrimonio
Utilidad
RENTABILIDAD DEL ACTIVO (ROA) Neta/Activo
Total 0.24

En la Rentabilidad del Activo mantengo $ 0.24 Ctvs. de beneficio por unidad monetaria en los Activos

Totales

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. CONCLUSIONES

En este proyecto se hizo un andlisis completo de todos los aspectos involucrados en la
implementacion de una Agencia de Publicidad en la ciudad de Esmeraldas , desde la
presentacion de los antecedentes, un estudio de mercado que nos permitié establecer que
un 70% de las personas naturales y juridicas estan dispuestas a contar con nuestro servicio,
un estudio técnico en el cual detallamos los fundamentos, pasos, ideas y estructuras

necesarias para llevar a cabo el proyecto, hasta el estudio financiero a realizar.

e La constitucion de una Agencia de Publicidad requiere una estructura funcional y
empleados bien capacitados que permitan optimizar tiempo y recursos con la finalidad

de un desempeiio eficaz elevando la calidad del servicio.

e El 70% de las empresas estan dispuestas a contratar los servicios de nuestra Agencia de

Publicidad CAMPU CIA. LTDA.

e Segun la investigacion de mercados se estima una demanda insatisfecha para el 2012
de $ $ 235,384.38

e En Esmeraldas ya en el 2011 se cred una Agencia de Publicidad convirtiéndose en el
actual competidor directo, adicionalmente estdn los medios tradicionales que dan
indistintamente el servicio, la estrategia sera dirigirnos a ese mercado que no ha sido

trabajado o insatisfecho brindando una propuesta efectiva que logre elevar sus ingresos.

e Segun el Estudio técnico existen todos los recursos necesarios para llevar a cabo la
egjecucion del proyecto los cuales son: Capital Humano, materiales financieros y

tecnologicos.
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Ademas se logro identificar correctamente la infraestructura, el personal, maquinaria y
todos los elementos necesarios para la Agencia, logrando asi evitar incurrir en gastos

innecesarios y asi minimizar los costos.

Se determiné todos los parametros legales que se necesitan para la constitucion de la

Agencia.

Mediante el Estudio Financiero se logré determinar que la inversién necesaria para

poner en marcha la Agencia de Publicidad es de 73,379.48.

La financiacion del proyecto esta dado por, un crédito al Banco Nacional de Fomento
por el 60% del total de la inversion, mientras que la diferencia serd la aportacion de los

socios. La inversion se recuperard a partir de los 5 aflos 11 meses.

Los estados financieros determinaron que la Agencia de publicidad obtendra utilidades

a partir del primer afio.

6.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda invertir en una campafia publicitaria que de buenos resultados en cuanto
a promocion, ya que por ser una empresa nueva, al principio no contaremos con

muchos clientes.

Se recomienda que el Ejecutivo de cuentas, posea una buena cartera de contactos, a fin
de establecer sociedades estratégicas con empresas de renombre, asi ganamos

posicionamiento en el mercado.
Se recomienda invertir mas recursos en las investigaciones de mercado, con la

finalidad de obtener informacion mas detallada y precisa sobre la situacion del cliente

potencial.
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ANEXOS



ANEXO I

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE EN
ESMERALDAS

ENCUESTA PARA LA DETERMINACION DEL MERCADO POTENCIAL PARA
LA AGENCIA PUBLIARTES EN LA CIUDAD DE ESMERALDAS

1.- Género

Femenino  Masculino_

2.- Edad

18-24 afios  25-31 afios _ 32-38afios _ 39omdas
3.- ;Se encuentra laborando actualmente?

Nota: si su respuesta es No, continiie en la pregunia 5

Si_ No

4.- ;En qué situaciéon laboral se encuentra actualmente?

Nota: Si su respuesta es Negocio propio o Relacion de dependencia, contintie la encuesta,

caso conlrario termine aqui
Negocio Propio
Relacion de dependencia
Contrato Eventual

Otro

5.- ;Con cual de los siguientes medios publicitarios tiene Ud. mayor contacto?
Medios Impresos __ Television Radio _ Web__ Otros

6.~ ;Cual de los siguientes medios publicitarios influye de manera efectiva en su

decision de compra?

Medios Impresos __ Television _Radio _ Web__ Otros
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7.- ¢ En qué lugar usted pasa la mayor parte de su tiempo?
Hogar

Oficina

Via piblica

Centros Comerciales

Lugares de recreacion

Otros

Cuales:

8.- ;Conoce usted lo que es una agencia de publicidad?

Si  No

Nota: Contestar sélo en caso que la respuesta de la pregunta 4 sea ,, Negocio propio

10.- ;Le gustaria que su producto fuera publicitado por nuestra agencia mediante el
sistema de publicidad?

Si  No
11.- ;Cudnto esta dispuesto a pagar por la publicidad?

Menos de $ 1.000  Entre $ 1.000 y $3.000

Entre $3.000 v $ 6.000 _ Mds de $ 6.000
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ANEXO II

ENCUESTA PARA LA DETERMINACION DEL MERCADO POTENCIAL

PARA LA AGENCIA PUBLIARTES EN LA CIUDAD DE ESMERALDAS

Encuesta dirigida a Personas Juridicas (Empresas)

1.~ Sector comercial al que pertenece su empresa

Educativo_ Financiero_ Alimenticio_

Entretenimiento  Comercial  Otro___

2.- Considera que la inversion publicitaria en una empresa es:
Muy Importante_ Importante

Poco Importante  Nada Importante

3.- ;Actualmente, su empresa tiene alguna clase de publicidad?

Nota: Si su respuesta es afirmativa contintie con la pregunta 4, caso contrario pase a la

pregunta 9

Si_ No_

4.~ ;En qué medio se publicita su empresa?

Medios Impresos_ Television __ Radio_ Publicidad Web

5.- ;Con qué frecuencia solicita su empresa la realizacién de campaiias publicitarias?
Mensual  Bimensual  Trimestral  Semestral  Anual

6.~ Especifique la agencia con la cual realiza la publicidad

7.- {Cudl es el monto que se asigna en su empresa anualmente a la Publicidad?
Menos de $ 2000 Entre $ 2000 y $10.000

Entre $10.000 y $ 30.000 __ Mas de $ 30.000
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8.- Califique el servicio que le brinda su medio publicitario.

Excelente

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

9.- ;Conoce usted los beneficios de la publicidad?

Nota: Si su respuesta es No, mirar el lado reverso de la hoja.

Si No

10.- ;Le gustaria que su empresa sea asesorada una agencia publicitaria?
Nota: Si su respuesta es afirmativa contintie la encuesta, caso contrario termine aqui
Si No

11.- ;Le interesaria contratar los servicios de la agencia, una nueva propuesta en

publicidad?
Nota: Si su respuesta es afirmativa continiie la encuesta, caso contrario termine aqui
Si_ No

12.- ;En qué medios le gustaria publicitarse?

Radio
Television

Prensa
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ANEXO I

TABULACION DE LAS ENCUESTAS REALIDAS PARA EL ESTUDIO DE
MERCADO DEL PROYECTO DE FACTIBILIDAD PARA LA IMPLANTACION
DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD EN LA CIUDAD DE ESMERALDAS

GENERO
MUJERES
HOMBRES
TOTAL
GENERO
LI MUJERES | I HOMBRES
48%
52%

ANALISIS

De los 200 encuestados, se entrevistaron al 52% de los hombres y el 48% de mujeres
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ANEXO 1V

DE 18-24 ANOS
DE 25-31 ANOS

32-38 ANOS
DE 39 EN ADELANTE
EDAD
m DE 18-24 ANOS © DE 25-31 ANOS
32-38 ANOS 1 DE 39 EN ADELANTE
ANALISIS

El 19 % agrupa a personas entre 18 y 24 afios, el 31 % agrupa adultos entre 25 y 31 afios;
el 29 % abarcaron mayores entre 32 y 38 aflos y el 21 % los comprendieron mayores de 39
afios. Consideramos que, segiin los resultados el individuo a media que va madurando

empieza a pensar diferente y ver en la publicidad una manera d incrementar sus ventas.
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ANEXO V

ACTUALMENTE LABORA
sl
NO
ACTUALMENTE LABORA
mSl nNO
ANALISIS

Para un mejor resultado la investigacion; se ha optado por sélo acoger la informacion de
aquellos que trabajen en un negocio propio o en una relacién de dependencia, puesto que
su desempefio y decisiones, son de gran relevancia en la empresa que se encuentren

actualmente, influyendo en las decisiones de inversién y produccion.
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ANEXO VI

SITUACION LABORAL

RELACION DE DEPENDECIA
NEGOCIO PROPIO
CONTRATO EVENTUAL
OTRO

SITUACION LABORAL

" RELACION DE DEPENDECIA 1 NEGOCIO PROPIO
CONTRATO EVENTUAL = OTRO

El 60 % de los encuestados laboran bajo una relacion de dependencia, es decir, bajo
normas y condiciones establecidas por una empresa y la direccion de un agente superior
ya sea administrador o gerente de una compafiia; mientras que el 24 % poseen un negocio
propio, seguido del 12 % de encuestados que trabajan bajo un contrato eventual, y el 4 %
restante labora bajo otro esquema, sea dependiente o para un tercero.

Para un mejor resultado la investigacion; se ha optado por sélo acoger la informacion de
aquellos que trabajen en un negocio propio o en una relacién de dependencia, puesto que
su desempeiio y decisiones, son de gran relevancia en la empresa que se encuentren

actualmente, influyendo en las decisiones de inversion y produccion.
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ANEXO VII

MEDIOS PUBLICITARIOS DE MAYOR CONTACTO.

ANALISIS

El 24% de los encuestados afirmaron que tienen mayor contacto con los medios impresos
(radios, revistas, volantes). El 43% afirm6 que observa mds publicidad en television. El
18% considera que recepta mayor publicidad a través de la radio. El 13% de los
encuestados aseguraron que estdn mas expuestos a la publicidad en internet. Un 2% se

inclinaron por otro tipo de publicidad.
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ANEXO VIII

MEDIOS INFLUYENTES EN LA DECISION DE COMPRA.

periodico

television 47
radio 20
web 19
otros 7
ANALISIS

Mientras en la pregunta anterior los encuestados refirieron la televisién como el medio de
comunicacién més concurrido, en esta pregunta dicho criterio queda comprobado. La
encuesta afirma que el 47 % de los ciudadanos, son influenciados por la informacién
proyectada en la television, quedando en un segundo plano los medios de radio, impresos y

web con 20 %, 19 %, v 7 % respectivamente. Un 7 % afirmé ser influenciado por otros
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medios de compra.

ANEXO IX

LUGAR DONDE SE CONCENTRAN LAS PERSONAS

OFICINA 55
HOGAR 18
VIA PUBLICA 17
CENTRO COMERCIALES 1
VARIOS 9

El 55 % de los encuestados afirmaron que pasan mayor tiempo en la oficina, esta respuesta
es obvia porque la mayoria de las personas trabajan. El 18% afirmé que pasa mayor tiempo
en el hogar. El 17% de los encuestados pasa mayor tiempo en la via pablica, ya sea porque
trabaja en exteriores o se dedica a cualquier ofra actividad en esos lugares. Un 1% pasa
mas tiempo en los centros comerciales. El 9% de los encuestados aseguraron que estan

mucho tiempo diferentes lugares.
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ANEXO X

CONOCE USTED LO QUE ES UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD

si 47
no 43

ANALISIS
Un 47% de los encuestados afirmaron conocer lo que es una agencia de publicidad y el

43% no.

114



ANEXO XI

TIPO DE EMPRESAS

sector publico
Empresas de servicio
sector educativo

sector comercial

ANALISIS

De las 100 empresas encuestadas, obtuvimos como resultado que el 25% de las mismas
(25) pertenecen al sector publico. El 15% (15) son de servicio. ElI 2% de las empresas
consultadas se dedica a la educacion (centros educativos de todos los niveles y centros de

capacitacion). El 58% de las empresas pertenecen al sector comercial.
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ANEXO XII

IMPORTANCIA DE LA INVERSION PUBLICITARIA.

IMPORTANTE
MUY IMPORTANTE

ANALISIS

Esta pregunta incentiva a seguir con el proyecto ya que en general las empresas
consideran muy importante la publicidad como medio de promocién de sus productos y
servicios. El 94% de las empresas considera que la inversion publicitaria en la empresa es

un factor muy importante, el 6% considera que es importante.
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ANEXO XIII

LES GUSTARIA RECIBIR EL SERVICIO.
si 70
No 30

ANALISIS

De las personas con negocio propio, el 70% de los encuestados afirmé que le gustaria

asesorado por una agencia de publicidad.
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ANEXO X1V

;Cudnto esta dispuesto a pagar en publicidad?
Menos de $ 1.000  Entre $ 1.000 y $3.000
Entre $3.000 y $ 6.000  Mas de $ 6.000

Cual es la ultima publicidad que usted recuerda

menos de 1000
entre 1000 y 3000
entre 3000 y 6000
mas de 6000

De las 100 empresas encuestadas, obtuvimos como resultado que el 25% de las mismas
(25) pertenecen al sector publico. El 15% (15) son de servicio. El 2% de las empresas
consultadas se dedica a la educacion (centros educativos de todos los niveles y centros de

capacitacion). El 58% de las empresas pertenecen al sector comercial.

sector publico 23
Empresas de servicio 15
sector educativo 2

sector comercial 58
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ANEXO XV

Pregunta 4.- Medios tradicionales en que se publicitan las empresas.

Del universo de empresas que actualmente manejan publicidad en sus servicios o
productos (79%) el 38% de ellas se publicitan en televisién, radio y prensa 26 %de las
empresas pautan su publicidad en tv, 20 en medios impresos (periddicos, revistas,
volantes), el 13% se da a conocer a través de las cuiias radiales y el 3% utiliza los

medios més utilizados de Internet para publicitarse.

tv, radio, periddico
Tv

Periodico

Radio

Web
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ANEXO XVI

Pregunta 5.- ;Frecuencia de solicitud de campafias publicitarias?

De las 70 empresas que pautan publicidad, el 22% afirm6é que sus campaiias
publicitarias son reintegradas trimestralmente. EI 29% aplica campatias publicitarias de
forma bimestral, el 12% pauta cada seis meses. Y un 3% pauta publicidad cada afio, el
34% pauta mensualmente su publicidad. Esto indica que la mayoria de las empresas

que en publicidad de 2 a 3 veces por afio.

MENSUAL 34
BIMENSUAL 29
TRIMESTRAL 22
SEMESTRA 12
ANUAL 3
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ANEXO XVII

Pregunta 7.- Monto asignado a la publicidad anualmente?

Considerando que en la ciudad hay mas negocios que empresas y que el sector publico
es el que mas gasta en publicidad se puede determinar, de las 70 empresas e
instituciones que se publicitan periddicamente encontramos que el 15% de ellas
invierten mas de $ 30.000 al afio, mientras que el 21% destina entre $10.000 y $30.000.
Un 39% destina entre $ 2.000 y $ 10.000 y un 25% invierte montos

Menos de $ 2000 25
de 2000 a 10000 39
de 10000 a 30000 21
mas de 30000 15
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ANEXO XVIII

Pregunta 8.- Calificacion del servicio brindado por Los medios.

El 76% de las empresas que trabajan con publicidad afirman que el servicio que los
medios brindan a sus campafias y promociones es bueno, mientras que el 14% lo
considera muy bueno, el 7% lo considera un servicio regular, y por dltimo el 3 %
afirma que la publicidad que gestionan agencias es excelentes. Ninguna empresa

afirmo que el servicio era “malo”.

excelente 3
muy bueno 14
bueno 76
regular 7
malo
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ANEXO XIX

9.- ;Conoce usted los beneficios de la publicidad?

si 100

no 0

Titulo del grafico

msi ®no

0%

El 100 reconoce lo beneficioso que es la publicidad
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ANEXO XX

10.- ;Le gustaria que su empresa sea asesorada una agencia publicitaria?

El 70% de las empresas estan interesadas en recibir nuestro servicio el 22 no esta

interesado
si _ 70
no 30

INTERES EN EL SERVICIO

msi Wno
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ANEXO XXI

REQUERIMIENTO PARA LA PRODUCCION

DETALLE UNIDADES Cﬁ:ﬁ;"
Desinfectante(Galéon) Galones 2
Cloro(1 Litro) Galones 2
Fundas para Basura (25) Paquetes 2
Aceite para Muebles (250ml) Botellas 4
ge;{);l Higiénico (Jumbo 2H 250m Unidades 3
Viruta (Cera liquida) Galones 4
Jabon P/Manos Antibacterial 50 Unidades 2

Elaborado por: Velky Cuero Melville

DETALLE UNIDADES | CANTIDAD ( Mensual)
Escoba Unidades 2
Trapeador Unidades 2
Franela Metros 1
Brocha Unidades 2
Tacho para Basura Unidades 2
Pala para Basura Unidades 2
Plumero Unidades 1
Guantes Pares g
Caja de Herramientas Unidades |
Limpia Vidrios Unidades 2
Cepillo de Bafio Unidades 1
Estropajo de Bafio Unidades 2
Esponja Unidades 2

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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DETALLE UNIDADES | Cantidad (Mensual)
Boligrafos Unidades 2
Resmas de Papel Paquetes 3
Cartucho para Impresora Unidades 1
Grapadora Unidades 1
Cuaderno Unidades 1
Perforadora Unidades 1
Calculadora Unidades 2
Flash Memory Unidades 2
Caja de Grapas Unidades 1

Elaborado por: Velky Cuero Melville

DETALLE UNIDADES CANTIDAD (

Mensual)
Escritorio Unidades 4
Médulos Unidades 2
Sillas Giratorias Unidades 3
Silla para clientes Unidades 4
Sillén para servicio Unidades 2
Dispensador de Agua Unidades 1
Archivador Unidades 1
Otros

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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DETALLE UNIDADES CANTIDAD ( Mensual)
Aire Acondicionado Unidades 2
Teléfono/Fax Unidades 1

Elaborado por: Velky Cuero Melville

DETALLE UNIDADES SECTOR
Kilovatio /
Energia Eléctrica Comercial
hora
Metro
Agua ) Comercial
cuibico
Teléfono Minuto Comercial

Elaborado por: Velky Cuero Melville

DETALLE UNIDADES Cantidad (Mensual)
Tableta Digital Unidades 1
Filmadora Unidades 1
Microfonos Unidades 1
Ploter de Cprte Unidades 1
Camara Fotogréfica Nikon D40 Unidades |
Consola Unidades 1

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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DETALLE UNIDADES Cantidad (Mensual)

Computadora (CPU, monitor,

teclado) Unidades 2
Impresora Funcional Unidades 1
Scaner Unidades 1
Discoduro Externo Unidades 1
Adobe Illustrator Unidades 1
Adobe Photoshop Unidades 1
iMac Unidades 1
Impresora formato A3 Unidades 1
Impresora de CD Unidades 1

Elaborado por: Velky Cuero Melville

DETALLE N° PERSONAS
Gerente General 1
Secretaria-Contadora 1
Mensajero 1
Vendedor 1

Operativo
Jefe de Medios 1
Creativo 1
Diseflador 1
1

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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Detalle

Unidad

Cantidad

Vehiculo

UNIDAD

Elaborado por: Velky Cuero Melville

Detalle

Metros

Cantidad

terreno 6mx12m

metros

Elaborado por: Velky Cuero Melville

Detalle

Unidad

Cantidad

Construccion de Hormigon

Metros cuadrados

12x60m2

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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ANEXO XXIT

DETALLE REQUERIMIENTOS PARA LA PRODUCCION

Equipos y Maquinarias Cantidad | Total (Anual)
Tableta Digital 1 175.00
Filmadora 1 980.00
Ploter de Cprte 1 4,400.00
Cel’umara Fotografica 1
Nikon D40 500.00
Microfonos 1 100.00
Consola 1 2,500.00

TOTAL 8,655.00

Precio
Equipo de Computacién Cantidad o Total (Anual)
unitario
Scaner 1 140.00 140.00
Discoduro Externo 1 100.00 100.00
Adobe Illustrator 1 600.000 600.00
Adobe Photoshop 1 600.000 600.00
IMac 1 2300.00 2,300.00
Impresora formato A3 1 980.00 980.00
Computadora (CPU, monitor,
800.00 800.00
teclado) 1
Impresora de CD 1 1,290.00 1,290.00
Impresora 1 350.00 350.00
TOTAL 7,160.00

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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Costos Muebles y Enseres

Muebles y Enseres Cantidad U‘;‘;f:;‘:o Total (Anual)

Modulos 2 175.00 350.00

Escritorio 4 120.00 480.00

Sillas Giratorias 3 174.11 522.33

Silla para clientes 4 42.86 171.44

Estacion de Trabajo 1 254.00 254.00

Dispensador de Agua 1 33.00 33.00

TOTAL 1,810.77

Elaborado por: Velky Cuero Melville
Costos de Materiales
Materiales deQfloing (é:l;?g?)d rionaed mtz:§al) (AT:::.TD

Boligrafos Caja 2 5.00 10.00 10.00
Resmas de Papel 3 4.00 12.00 144.00
Cartucho para Impresora 1 23.00 23.00 276.00
Grapadora 2 26.78 53.56 53.56
Cd 5 1.99 9.95 119.40
Agenda 1 6.00 6.00 6.00
Perforadora 1 8.24 8.24 8.24
Calculadora 2 22.66 45.32 45.32
Flash Memory 1 35.00 35.00 105.00
Caja de Grapas 1 1.00 1.00 12.00
TOTAL 204.07 779.52

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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; _ Cantidad Precio Total Total
Miterialesde Lunjicza (Mensual) | Unitario | (Mensual) | (Anual)

Desinfectante(Galon) 2 2.81 5.62 67.44
Cloro(1 Litro) 2 2.04 4.08 48.96
Fundas para Basura (25) 2 0.5 1.00 12.00
Aceite para Muebles (250ml) 4 1,75 7.00 84.00
Papel Higiénico (Jumbo 2H 250m
o) 3 26 7.80 93.60
Viruta (Cera liquida) 0.00 0.00
Jabon P/Manos Antibacterial 50 2.89 5.78 69.36

TOTAL 31.28 375.36

Elaborado por: Velky Cuero Melville

Precio Total Total
Utensilios Cantidad
Unitario (Mensual) (Anual)

Escoba 2 1.75 3.50 42.00
Trapeador 2 1.81 3.62 43.44
Franela 1 0.80 0.80 9.60
Brocha 2 1.50 3.00 36.00
Tacho para Basura 2 16.12 32.24 32.24
Pala para Basura 2 3.00 6.00 6.00
Plumero 1 5.00 5.00 60.00
Guantes 5 1.90 9.50 114.00
Limpia Vidrios 1 2.70 2.70 2.70
Cepillo de Bafio 2 1.05 2.10 2.10
Esponja 1 0.60 0.60 7.20

TOTAL 69.06 355.28

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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COSTOS DE SERVICIOS BASICOS

Kilovatio
Energia Eléctrica 500 Comercial 0.07 35.00
/ hora
Metro
Agua Comercial 0.36 36.00
100 cubico
Teléfono 300 Minuto | Comercial 0.15 45.00
24 0.75 17.50
TOTAL 133.50

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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ANEXO XXTII

| Modulos

2 175.00 350.00
4 | Escritorio 120.00 480.00
3 |Sillas Giratorias 174.11 522.33
4 |Silla para clientes 42.86 171.44
1 [Estacién de Trabajo 254.00 254.00
1 [Dispensador de Agua 33.00 33.00
SUBTOTAL 1,810.77
Equipos de Oficina P. Unitario Total
2 | Aire Acondicionado 590.00| 1,180.00
1 | Teléfono/Fax 80.00 80.00
SUBTOTAL 1,260.00
Equipos de Computacién P. Unitario Total
1 |Scaner 140.00 140.00
1 | Discoduro Externo 100.00 100.00
1 [Adobe Illustrator 600 600.00
1 | Adobe Photoshop 600 600.00
1 [iMac 2300.00{ 2,300.00
1 |Impresora 350.00 350.00
1 Computadora (CPU, monitor, 400.00 I~
teclado)
1 |Impresora de CD 980.00 980.00
1 [Impresora formato A3 1,290.00 1,290.00
1 0.00
SUBTOTAL 7,160.00
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Equipos y Maquinarias P. Unitario Total

Tableta Digital 175.00 175.00

Filmadora 980.00 980.00

Ploter de Cprte 4,400.00] 4,400.00

Camara Fotogréfica Nikon

- 500.00 500.00

Micro6fonos 100.00 100.00

Consola 2,500.00| 2,500.00
SUBTOTAL 8,655.00

INVERSION ACTIVOS 18,885.77

INVERSION FIJA

(Instalaciones) AR

Edificio 10000

Terreno 10000

Vehiculo 17000

TOTAL DE INVERSION e L

ACTIVOS

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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Inversion diferida

Gastos de Constitucion P. Unitario Total
1 [Servicios Legales 402.40 402.40
1 Gastos de Publicidad 90.00 90.00
1 Otros Gastos 75.00 75.00
SUBTOTAL 567.40

Elaborado por: Velky Cuero Melville

ANEXO XXIV
Capital diferido
Capital de Trabajo Operativo 913.79 1,691.38
Capital de Trabajo de Ventas 500.00 1,500.00
Capital de Trabajo Administrativo 4,489.86 13,734.94
SUBTOTAL 16,926.31

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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ANEXO XXV

DETALLES 1 2 3 5 6 7 8 9 10
COSTOS FIJOS 5004735|  6331841|  66936.87|  71.796.08|  78257.72|  86.083.50|  94.601.85|  104.161.03| 114.577.13| 126.034.85
TOTAL COSTOS FIJOS | 59,947.35|  6331841|  66,936.87|  71,796.08|  78.257.72|  86,083.50|  94,691.85|  104,161.03| 114,577.13| 126,034.85
VENTAS NETAS 10302334 | 108.384.50|  113.803.73| 11949392 | 131.44331| 151,159.80| 173.833.77|  199.908.84|  229.895.17| 264.379.44
COSTOS VARIABLES 16431.90|  17.80045 1022449|  20.762.45|  22.42344| 2421732 26.154.70 28247.08|  30.506.85| 32.947.39
TOTAL COSTOS
AR COS 16,481.90|  18,130.09|  19943.10|  21,937.41| 2413115  24217.32|  26,639.05 20302.96|  32233.25| 35456.58
MARGEN DE 86741.44|  90254.41 93,860.63|  97.556.51| 107,312.16| 126942.48| 147,19472|  170,605.88| 197,661.91| 228,922.86
CONTRIBUCION ,741. . ,860. 556 S12. 942. 194, -605. 661. 922.

PUNTO DE EQUILIBRIO - COSTOS FLJOS

EN DINERO MARGEN DE_CONTRIBUCION

PRECIO DE VENTA
S S s S s
P.E. MONETARIO 71.338.06 | $ 76,037.66 |81,159.33 $  87,940.77|95,855.44 $ 102.505.99 | $ 111.829.02 | 122.051.54 | $ 133,261.53 | 145,555.68

PUNTO DE EQUILIBRIO = COSTOS FIJOS

EN UNIDADES MARGEN DE CONTRIBUCION
PUNTO DE

EQUILIBRIO 0.6911 0.7016 |  0.7132 0.7359|  0.7293 0.6781 06433 |  0.6105 0.5797|  0.5506




ANEXO XXVI

Valor % TASAS Costo de
DESCRIPCION Tasa Tasa
Aportes Aporte Pasiva Activa Capital
$
Aporte socios 40.00% 5.61% 2.24%
29,351.79
$
Banco del Fomento 60.00% 11.80% 7.08%
44,027.69

Elaborado por: Velky Cuero Melville
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ANEXO XXVII

INSTITUCION: AGENCIA DE PUBLICIDAD
CUOTA
CAPITAL INTERESES |S/..EXCEL
-44,027.69 11.80% $ 1,458.15
No.DE PAGOS
AL ANO
3 el N
N DIVIDENDO| INTERES |AMORT.CAPITAL| SALDO |%PAGADO
0 44,027.69
1 1,458.15 432.94 1,025.21| 43,002.48 2.33%
2 1,458.15 422.86 1,035.29| 41,967.19 4.68%
3 1,458.15 412.68 1,045.47| 40,921.72 7.05%
4 1,458.15 402.40 1,055.75| 39,865.97 9.45%
5 1,458.15 392.02 1,066.13 | 38,799.84 11.87%
6 1,458.15 381.53 1,076.62| 37,723.22 14.32%
7 1,458.15 370.95 1,087.20| 36,636.02 16.79%
8 1,458.15 360.25 1,097.89| 35,538.13 19.28%
9 1,458.15 349.46 1,108.69| 34,429.44 21.80%
10 1,458.15 338.56 1,119.59| 33,309.85 24.34%
11 1,458.15 327.55 1,130.60| 32,179.25 26.91%
12 1,458.15 316.43 1,141.72| 31,037.53 29.50%
13 1,458.15 305.20 1,152.94| 29,884.59 32.12%
14 1,458.15 293.87 1,164.28| 28,720.30 34.77%
15 1,458.15 282.42 1,175.73 | 27,544.57 37.44%
16 1,458.15 270.85 1,187.29| 26,357.28 40.13%
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17 1,458.15 259.18 1,198.97| 25,158.31 42.86%%
18 1,458.15 247.39 1,210.76 | 23,947.56 45.61%%
19 1,458.15 23548 1,222.66 | 22,724.89 48.38%% |
20 1,458.15 223.46 1,234.69| 21,490.21 51.19%%
21 1,458.15 211.32 1,246.83 | 20,243.38 54.02%
22 1,458.15 199.06 1,259.09 | 18,984.29 56.88%%
23 1,458.15 186.68 1,271.47| 17,712.83 59.771%0
24 1,458.15 174.18 1,283.97| 16,428.85 62.69%%
25 1,458.15 161.55 1,296.60 | 15,132.26 65.63%0
26 1,458.15 148.80 1,309.35| 13,822.91 68.60%%
27 1,458.15 135.93 1,322.22| 12,500.69 71.61%%
28 1,458.15 122.92. 1,335.22| 11,165.47 74.64%
29 1,458.15 109.79 1,348.35| 9,817.11 77.70%
30 1,458.15 96.53 1,361.61| 8,455.50 80.80%
31 1,458.15 83.15 1,375.00( 7,080.50 83.92%
32 1,458.15 69.62 1,388.52| 5,691.98 87.07%
33 1,458.15 55.97 1,402.18| 4,289.80 90.26%
34 1,458.15 42.18 1,415.96| 2,873.84 93.47%
35 1,458.15 28.26 1,429.89| 1,443.95 96.72%
36 1,458.15 14.20 1,443.95 0.00 100.00%
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ANEXO XXVIII
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Cuadro de Mantenimien

Datos Generales

ristica

Comparacién BT50

Recubrimiento BT-Liner

Accesorios

Comercial

Motor

Cilindraje: 2184 c.c.

| Potencia: 101,20 H.P.

Transmisiéon

Manual: 5 velocidades + retro

Frenos

Delanteros: Discos ventilados.
Traseros: Tambores con sistema de
bandas autcajustables.

Origen: Ecuador

Precio: 17.000 USD

UNA CASTA LEGENDARIA QUE
NO LE TEME A NADA NI A NADIE
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e
.cy W| COMERCIAL KYWI 5.4, RUC 1790041220001
hianseenngtd

Matn: Av 10 de Agosto N24 59 CONTRIBUYENTE ESPECIAL - RESOL, SRI

SUPERCLNTHO FERRETERQ VLRI, Gl
— Yed. 1987900 PROFORMA DOLARES
AGENCIA O1B (ESMERALDAS) Esrernldas DOCUMENTO SIN VALOR COMERCIAL

AV, PEORD VICENTE MALOOKADO S/N Y JULIO ESTUPINAN Fono: 0827106587 062710561

Sefor (es)

Codigo: BABRAS RUC:

Doteceidn: Yend: 16 ANGEL RODRIGUEZ

Ciudad: ESMERALDAS Fono: Fecha de Emision: 25/087201 PAG. 1/1

CODIGD DESCRIPCION CANT. P UNITARIO TOTAL

SBL1TT EXTINTOR 4, 5%G POS ABC SUPREM | 1 430,52 $30,52
579661 BOTA KEGRA GOLIAT S/P N4O : i 87,42 £7,42
578662 GUANTE P/TRABAID CUERD LONA A2 % 1 $1,82 £1,82
545458 PALA PUNTONA CABO CORTO TRUPER | i N, 7 $191,70
425060 TRAPEADCR REDONDO 17218 | 1,81 ] $1,81
30218 FROMOFACK ESCODA+REPUESTO+PALA 1 $5,20 45,20
430498 RECOGEDGR DE BASURA C/TUB0 PLA 1 81,69 $1,69
432547 LIHPIA VIDRIOS S00ML C/ATOMIZA 1 $1,82 $1,82
432083 ACEITE PRIDE P/MUEBLES CERE2A 1| $2,35 $2,35
535600 TACKD RECICLAJE PLASTICO 40LT 1 $16,12 816,12
422134 TACKO PEDAL 12 LT ACERD INOXID 1| $33,55 433,59
148199 OISPENSADOR TOALLA EN 2 1 £16,57 $16,57
673994 OISPENSADOR DE JABON BLANCO 1 157,93 $37,93
472484 CARRETILLA TRUPER 270KG VERDE | 183,65 $88,4%
422061 SILLA FORTUGAL V/COLORES 1 16,59 5,99
41800% HESA CUADRADA BLANCA BALTICA 1 34,9 $34,99
]
EFECTIVO $299,14
= CONDICIONES .- SUBTOTAL 0,00
# DISCUINTO
» DESCUENTO
» T0TAL $299,14
Vta.tarifa 12 Vta,torifa 0 Tot.Wta,Neta [ IVA Tar. 12 IVA Tar.,0
- SZbﬂ o £0,00 sz_ar,oiJ_ 532,05_ | $0,00
Csta proformy tiene validez solo con el nonbre, firma del vendedar y scllo de COMERCIAL KYM] §.A,
En el caso de existir combios de precios par ruestros proveedores y/o modificaciones canbinrias
oficiales que nfecten al costo de \a mercaderia, nos veremss cbligados a actualizar precios en el
momento de la facturacion previo su conocimiento.
Los precios unitarios de esta proforma 81 incluyen 1.Y.A.
FLRMAS FIRMA: R
ESTABLECIMIENTO CLIENTE
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Esmeraldas,Agosto 2011
Esmeraldas

Sefores
Velkys Cuero Melville

CAMPU CIA LTDA.
Presente.-
De mis consideraciones

A través del presente me permito remitir a usted la siguiente informacién:

CONTRATO DE CONSTITUCION DE LA COMPARIA DE RESPONSABILIDAD LIMITADA

CONCEPTO Valor/Délares

Gastos del Notario

Elevar Minuta a escritura pablica 70,00

Marginacién de Escrituras 20,00

Subtotal 90,00

Gastos del Registro Mercantil

Inscripcion de la Compaiia 40,00

Nombramientos Gerente y Presidente 25,40

) Subtotal 65,40

Publicacién del Extracto 43,68 -
Acompariamiento tramites; Permiso funcionamiento, patente municipal,
[Registro IEES, Apertura Cuenta, 30,00 .
Otros i 26,00
SUBTOTAL 455,08
TOTAL ) 855,08

El cliente tendra que asumir por la diferencla de los rubros tanto por gastos de Notario, Reglstro
Mercanlil y publicacion del extracto que eslan detallados en los cuadros.

Cabe Indicar que todo el tramite de conslitucion se lo realiza desde la VUE, incluye la obtencion del
RUC en un mes.

Esta compaiila se forma con minimo de dos soclos méximo quince, y tiene la facullad de realizar
tado tipo de operacion en el mercado,

Para cualquier informacion o ayuda en cuanto al ramite comuniquese
Vanessa Pazmiho

RESPONSABLE DE LA VUE-CORPOESMERALDAS

Direccién: Av. Bolivar y 10 de Agoslo Edificio Goblerno Provincial , planta baja,
Telefono: 062712353/062721433

Esmeraldas - Ecuador

Atentamente, '\/7‘
N\ \amm

VEHGQSEI Pazmiio
VENTANILLA UNICA EMPRESAR!AL-CDRFOESMERALDAS CLIENTE
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telemar

Canal 23 OFERTA PUBLICTTARIA

Paguete & 1
o 4 Spots publicitarios diarios de 307 de duracion + 1 spols bono rep.
Frogramacion
Lunes a viernes
Programa Hoierios
= Espejo Pdblico G7HO 1ZH00 rep.
» Cine mar HOH30
= Notimar £, Cenlral 12H20
« e mar 200G
Caste tolal dol paguete mensual 280,00 USD + IVA
Paquete ¥ 2
o 5 Spots publicitarios diarios e 307 de duracion + 2 bono rep.
Frogramacton
Lunes a viernes
Programas Horarios
« Fspejo Pablico 07100 1 7HOA rep.
* Cina mar 1GHZ0
o Musicales - 14H00
s Notimar & Central 12420
= Notimar Estelsr 19HO00 23HOM rep.
s (ine mar 20H30
Costo tolal del paguete mensual $350,00 USD + [VA
Pagquete ¥ 3
o 8 Spots publicitarios diarios de 307 de duracion + 3 bono rep.+1 menciin
Programacion
Lunes a viernes
Frogramas Horarios
= Espejo Publco 7HOO 17HO0 rep.
«  Cine mar 1OH30
»  Nolimar F. Central 12H20
» Musicales 19HO0
v Notimar Fstelar 19HOO 23HO0 rep.
»  Hablemos Ciaio 21HO0
= (ine mar Z2OHO0
»  Enlos lacones do Eva 21H30

Coslo lolal def paguete mensuat $400,00 USD + IVA
Esperamos su posiliva respuasta para servirle en forma eficaz, profesional y con seriedad

Atentarmente,

Rail Bustos B.
DEP. ADMINISTRACION Y VENTAS
MARVISION 5.A. TELEMAR

Av Celon 20-64 y Juan Mantalvo Tells. 2712 916/ 2714 0791 2714 642/ [ vawwtelemar23.nel

ESMERALDAS - ECUADOR -
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