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RESUMEN EJECUTIVO

En nuestro pais, las principales agencias de publicidad, se encuentran en Quito y
Guayagquil; dificultando la utilizacion de sus servicios por parte de los empresarios
de la zona de Quevedo, Este suceso motivé a que los medios de comunicacion
se encarguen de suplir esta carencia pero con ciertas dificultades técnicas,
financieras y de talento humano, lo que impide llegar con un mensaje claro a los
potenciales clientes. Surgiendo la siguiente hipétesis: “El estudio de factibilidad
permitira determinar que la implementacion de una empresa productora de audio,
video y publicidad en el cantén Quevedo responde con un importante margen de
rentabilidad”.

Los resultados de la investigacion de mercado demuestra que la demanda actual
de publicidad radial es de 611, televisiva 132 y de videos 7.218 unidades al afio.
La oferta identificada de Publicidad radial, televisiva y de videos es de 213, 23y
98 unidades al afio. Encontrdndose una demanda insatisfecha de 398, 109 y

7.120 unidades al afio, respectivamente.

Del estudio técnico se desprenden los analisis economicos y financieros, los
mismos que demuestran que para iniciar las actividades en la empresa se
necesitara un monto de $26.838,57 dolares. EI mismo que se financiara con
$14.838,57 dolares de capital propio y el restante $12.000,00 (44,71%) con
crédito del Banco Nacional de Fomento. El Estado de Resultados indica que la
Utilidad Neta sera de $9.462,22 dolares, el Flujo Neto de Caja serad de

$10.500,90 dolares, para el primer afio.

La evaluacion econdémica nos indica que el Van asciende a $2.838,68 dolares, el
Tir del proyecto se lo identifica en el 29%. La relacion Costo-Beneficios es de
0,13 centavos de ddélar de beneficio. Se espera que la recuperacion de la

inversion se haga efectiva en 2 afios, 4 meses y 18 dias.

El ratio financiero mas importantes nos indican que Liquidez general para el

primer afo serd de $6,51 dolares (financiacion de  deuda).

Xviii



INTRODUCCION

Gestion viene de ‘gestar” o “dar a [uz” y estd por sobre
administrar u operar, es una labor sistémica, creativa,
reflexiva y cuestionadora.

Juan Bravo C.
Gestion de Procesos (p. 16).

El Cantdon Quevedo es la poblacion, mas activa, econOmicamente de la zona
central del litoral ecuatoriano, Quevedo en los ultimos afios ha empezado a
experimentar profundos cambios, culturales y econdémicos. Como la incorporacion
de cinco universidades y el incremento continuo de empresas entre locales
nacionales y extranjeras. Las mismas que deben satisfacer las demandas de una
poblacion cada vez méas exigente por la calidad y rapidez. Sin embargo, a pesar
de que en su gran mayoria son empresas familiares pequefias o medianas que
ofrecen bienes o servicios de calidad, son pocas las que han logrado el éxito
esperado, y entre sus multiples factores que impiden este progreso podemos
destacar que en estas empresas no existe publicidad, (“mensaje destinado a
difundir o informar al publico sobre un bien o servicio a través de los medios de
comunicacién con el objetivo de motivar al publico hacia una accién de consumo”
segun wiquipedia.com) el mismo que se logra a través del uso eficiente y efectivo

de la campafia de publicidad.

La publicidad es un recurso que ha sido utilizado desde tiempos muy remotos por
la humanidad, en ella se ha logrado plasmar, hoy con creatividad, los bienes o
servicios que la comunidad humana produce. Se puede mencionar que en
Quevedo, muchas veces la publicidad no logra resultados satisfactorio para los
micro, pequefios y medianos emprendedores, que es la caracteristica de los

empresarios de que existe en esta zona.

“Las grandes corporaciones con su gran aparato de marketing logran acaparar el
mercado, al utilizar con mucha frecuencia y facilidad el mensaje publicitario,
dejando sin consumidores al emprendedor de la zona, lo que dificulta el

crecimiento econdémico de estas personas”’.


http://es.wikipedia.org/wiki/Espectador

A pesar que el departamento de Marketing es uno de los pilares fundamentales
en una organizacién, muchas empresas omiten su creacion para evitarse el
incremento de “gastos”, y dejan la importantisima misién a personas que no
estdn o no fueron adecuadamente capacitadas para llevar adelante delicada
mision, como es la produccion de la publicidad; el primer contacto de la empresa
con los clientes. Desde esta Optica el “estudio de factibilidad para la implantacion
de una productora de audio-video y publicidad, en el canton Quevedo”, se

considera necesario.

El siguiente es un resumen del contenido que se podra apreciar en cada uno de

los capitulos que integran la investigacion:

En el Capitulo 1 Marco Contextual, los antecedentes historicos, ubicacion,
situacién actual del problema a investigar y su delimitacion, la misma que permitié

reconocer los objetivos y la hip6tesis propuesta.

En el Capitulo 2 Marco Teoérico, se compila sus tres componentes los mismo que
son la fundamentacion conceptual, legal y tedrica, en esta Ultima se tomo como
referencia al investigador mejicano Gabriel Baca y su libro titulado Evaluacion de

proyectos de inversion.

En el Capitulo 3 Metodologia de la Investigacion, se determinaron los métodos
que permitieron recolectar y analizar la informacién investigada, partiendo del

problema planteado.

En el Capitulo 4 Andlisis e Interpretacion de los Resultados, se comprobara o
disprobard la hipotesis objeto de estudio, mediante el estudio de mercado,

técnico, econdémico y financiero.
En el Capitulo 5 se delinean las Conclusiones y Recomendaciones, del proyecto.

Como investigador espero que la informacion que se encuentra en cada una de

sus paginas sea legible y apreciada en su magnitud.



Capitulo I

MARCO
CONTEXTUAL

“Hay una fuerza motriz mas poderosa que el vapor,
la electricidad y la energia atomica:

La voluntad”.

Albert Einstein



1.1 ANTECEDENTE HISTORICO DEL PROBLEMA.

La publicidad tiene mucha antigledad, segun la péagina electronica:
publicidad.idoneos.com, se puede resaltar que en el antiguo Egipto (3000 a. E.
C.), en un papiro antiguo procedente de Tebas, el mismo que hoy se encuentra
en el museo de Brithnico de Londres se encontrd la siguiente inscripcion:
"Habiendo huido el esclavo Shem de su patrono Hapu, el tejedor, este invita a
todos los buenos ciudadano de Tebas a encontrarle. Es un hitita, de cinco pies de
alto, de robusta complexién y ojos castafios. Se ofrece media pieza de oro a
quien dé informacién acerca de su paradero; y lo devuelva a la tienda de Hapu, el
tejedor, donde se tejan las mas bellas telas al gusto de cada uno, se le entregara
una pieza entera de oro". La frase es considerada como el primer reclamo

publicitario.

Entre 1821 se encontré en las ruinas de Pompeya una gran variedad de anuncios
de estilo grafiti la misma que manifiesta una rica tradicion publicitaria en la que se

pueden resaltar vendedores de vino, panaderos, joyeros, tejedores.

En Grecia en el 480 a.E. C. aparecieron los "axones paralelipidos” hechos de
madera pintada de blanco en los que se inscribio el cédigo de leyes de Soldn,

luego de la batalla de “Salamina” contra los Persas.

En Roma surgieron los "alba" y los "libelli". Siendo los primeros tablones de
anuncios permanentes, antecesores de la gigantografia. Y los segundos, papiros
gue se adosaban a los muros, del mismo modo que los actuales afiches. Ambos
soportes fueron utilizados para publicar avisos oficiales, aunque también podian
verse anuncios sobre venta de esclavos, de espectaculos, alquileres de casas y
objetos encontrados. En 1453, con la aparicion de la imprenta, Gutenberg edito la
Biblia y los famosos almanaques se convirtieron en los primeros periédicos
impresos, este invento permiti0 una verdadera revolucion en cuanto a la

posibilidad de difundir un mismo mensaje de manera simultanea.

La publicidad moderna comenzo a aparecer a finales del siglo XVIII, durante la
época de la revolucién industrial en los Estados Unidos y Gran Bretafia. En 1771,

el Diario The Spectator, descubre que al vender un espacio (publicidad), para


http://es.wikipedia.org/wiki/Pompeya

otros fines ajenos al diario, esto le permitiria abaratar los costos del ejemplar. En
1845, en Francia aparece la primera Agencia de Publicidad: "Societé Géneérale
des Annonces"”, la misma que esta destinada a prestar servicios a los
anunciantes y a mediar entre estos y los medios de comunicacion. En los afios
"30 nace una famosa técnica creativa: el brainstorming, aunque no fue hasta la

década de 1960 cuando se us6 de manera habitual.

Ya en la edad moderna el primer mensaje publicitario televisivo aparecié en
Estados Unidos de Norteamérica, el 1 de julio de 1941; durante el partido de
beisbol entre los Dodgers de Brooklyn y los Filis de Filadelfia, la estacion de
television WNBC, transmitié el spot de 10 segundos de la empresa fabricante de
relojes Bulova; en la publicidad aparece un reloj y el mapa de los Estados Unidos,
acompafada por un locucion en off que decia: "Estados Unidos corre en el

tiempo de Bulova", segun: wiquipedia.com.

El origen de las agencias de publicidad nos remite a la férmula pura de
comisionistas, estas empresa realizaban la labor de intermediario entre los
medios y los anunciantes, poco a poco los agentes de publicidad ampliaron su
labor aconsejando al anunciante sobre como mejorar sus anuncios para lograr
mayor notoriedad y mas ventas. Luego pasaron a encargarse de la elaboracién
de los textos y las imagenes de esta manera aseguraban la calidad de sus
mensajes. Esta férmula de remuneracion de las agencias se la denomino
comision de agencia (cubria la elaboracion del plan, el coste de la creatividad y
los gastos realizados por la agencia para gestionar la ejecucion de la campafa), y
estuvo vigente hasta hace apenas unos afios hasta que surgieron las agencias

de medios.

1.2. UBICACION Y CONTEXTUALIZACION DE LA
PROBLEMATICA.

En Quevedo, las campafas o mensajes publicitarios, proyectados por radios
difusoras y canales de television, de la pequefia y mediana empresa adolecen de
claridad en el mensaje, debido a que la publicidad planteada se realiza sin ningun

analisis sobre tendencias del mercado y grupo humano al que va dirigido.


http://es.wikipedia.org/wiki/Dodgers
http://es.wikipedia.org/wiki/Filis
http://es.wikipedia.org/wiki/WNBC
http://es.wikipedia.org/wiki/Bulova

Ademas se carece de creatividad e innovacion lo que se traduce en una trama
publicitaria reutilizada con mucha frecuencia, que muchas veces lejos de

despertar el interés en la audiencia por el contrario la molestan.

También se debe resaltar la pésima grabacion de videos de eventos sociales los
mismos que se realizan de manera semi-artesanal adoleciendo de calidad en el

audio y el video (edicion).

Al observar detenidamente debemos destacar que lo insinuado anteriormente es
el resultado de inadecuadas estrategias que proponen organizaciones no-
especializada, al producir publicidad y videos; se debe destacar también que los
medios de comunicacién (radio y television) de la zona, los mismos han asumido
la tarea de producir publicidad no cuentan con un departamento que se dedique
exclusivamente a la labor especificada y menos aun cuentan con personal

capacitado profesionalmente en el area a investigar.
1.3. SITUACION ACTUAL DEL PROBLEMA.

El objeto principal del presente estudio es conocer la demanda insatisfecha, que
los empresarios y la colectividad requieren, tanto de publicidad como de
videos, en la localidad de Quevedo; como se ha analizado anteriormente existen
grades falencias en el resultado final del servicio: Produccion de publicidad y
video, productos que son suministrados por las radios difusoras y canales de
television de la localidad, los mismos que adolecen de conocimientos formales en

el area.

Se debe resaltar que en la localidad de Quevedo se encuentran muy diseminadas
las empresas denominadas Pymes, las mismas que no cuentan con suficientes
recursos econdmicos, siendo evidente que menos aun estas empresas posean
un departamento de publicidad o contraten los servicios de agencias de

publicidad de Quito o Guayaquil.
1.4. PROBLEMA DE INVESTIGACION.

Los empresarios y usuarios de publicidad y video, en la localidad de Quevedo se

ven afectados por la privacion de una organizacién especializada.



Ademas para que la optimizaciéon de los recursos financieros y tecnoldgicos,
puesta en marcha, en la produccion de publicidad o videos de resultados
satisfactorios, se debe garantizar su éxito mediante el masaje claro y definido,
para lo cual es indispensable de una organizacion con infraestructura

administrativa y técnica capaz de motivar a sus clientes.
Por lo expuesto anteriormente la pregunta de investigacion es:

¢, Qué factores se deben tener en cuenta para determinar la factibilidad de
inversién que permita crear una empresa productora de audio- video y publicidad

en el cantén Quevedo?
1.5. DELIMITACION DEL PROBLEMA.

El presente trabajo de investigacion que tiene por Tema: Estudio de Factibilidad
para la creaciéon de una empresa productora de Audio-video y publicidad en el
canton Quevedo, afio 2011 a 2015. La investigacién se dirige a empresarios
(empresas) y colectividad de la zona que demanden de tales productos.

Considerandose estos aspectos surgen las siguientes subpreguntas de

investigacion:

1. ¢,Como se comporta la oferta y demanda de grabacion de videos y
publicitaria (radiofonica, televisiva) en el canton Quevedo?

2. ¢,Cuales son los parametros que se deben tener en cuenta para medir la
rentabilidad de una empresa de audio- video y publicidad en el cantén
Quevedo?

3. ¢,Cudles son las afectaciones medio ambientales de la puesta en marcha

de una agencia de videos y publicidad en el cantén Quevedo?
1.6. JUSTIFICACION

1.6.1. ECONOMICO-SOCIAL.

Facilitar a los empresarios y la colectividad de la zona una organizacion
responsable y creativa, vinculada especificamente con su area de conocimiento,

qgue brinde la oportunidad de laborar a jovenes profesionales y entusiastas del



pais que posean conocimientos en el area, ademas que aporte a la sociedad

con sus innovaciones y sus tributos.
1.6.2. TEORICA-PRACTICA.

El estudio se fundamenta, ademas, en utilizar métodos y teorias que llevadas a la
practica demuestren que el conocimiento en el aula de clases conserva una
dualidad la misma que debié ser coherentemente asimilada por el estudiante—

investigador.

1.7. OBJETIVOS.

1.7.1. OBJETIVO GENERAL.

Determinar la factibilidad de inversién para instalar una empresa productora de

audio- video y publicidad en el cantén Quevedo para el periodo 2011 al 2015.

1.7.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

1. Analizar el comportamiento de la oferta y demanda de grabacion de

videos y publicidad (radiofonica y televisiva) en el canton Quevedo

2. Desarrollar un estudio técnico, econdémico y financiero para la definicion de

la rentabilidad que arrojaria el proyecto.
3. Examinar el impacto ambiental que genere el proyecto.
1.8. HIPOTESIS.
1.8.1. GENERAL.

El estudio de factibilidad permitird determinar que la implementaciéon de una
empresa productora de audio, video y publicidad en el canton Quevedo responde

con un importante margen de rentabilidad.



1.8.2.

1.9.

1.9.1.

1.9.2.

ESPECIFICOS.

El estudio de mercado demostrara la existencia de una gran demanda
insatisfecha de grabacion de videos y de publicidad (radial y televisiva) en

Quevedo

Los estudios técnico, econdmico y financiero permitiran establecer la

rentabilidad del negocio.

El analisis ambiental permitira establecer normas para minimizar el impacto

negativo al sistema
VARIABLES.
INDEPENDIENTE.

El estudio de mercado permite conocer la demanda insatisfecha respecto a
un producto o servicio con la finalidad de minimizar el riesgo de un

proyecto

El estudio técnico, econémico y financiero de un proyecto define la
localizacion, capacidad a instalar, monto requerido financiamiento y tiempo

de recuperacion de la inversion.

El analisis ambiental ayuda a conocer las consecuencias ambientales del
proyecto, para asi poder tomar medidas que eliminen, minimicen o

compensen los impactos adversos.
DEPENDIENTE.

Analizar la oferta y la demanda de grabacién de video y publicidad (radial y

televisiva) en la ciudad Quevedo.

Desarrollar un estudio técnico econdmico Yy financiero con el propdsito de

medir la rentabilidad del proyecto.

Examinar las normas ambientales basicas con la finalidad de minimizar el

impacto negativo al ambiente.



Capitulo I

MARCO TEORICO

“Si no conozco una cosa, la investigare”.
Louis Pasteur

10


http://www.proverbia.net/citasautor.asp?autor=737

2.1. FUNDAMENTACION CONCEPTUAL.

2.1.1. ESTUDIO DE MERCADO.

Sapag (2008)%, define al estudio de mercado como el andlisis y determinacion de
la oferta y demanda y de los precios, donde muchos costos pueden proveerse,
simulando la situacion que acontecerd en el futuro y los procedimientos que se

utilizaran.

Arboleda (1998)?, expone el concepto de llpes (Instituto latinoamericano de
planificacion econdmica y social) al considerar que el estudio de mercado para
un proyecto es probar que existe un namero suficiente de individuos, empresas u
otras entidades econdOmicas que dadas ciertas condiciones, presentan una
demanda que justifica la puesta en marcha de un  determinado programa de

produccién.
2.1.1.1. Mercado.

Kotler y Lane (2006)3, manifiesta que mercado es donde convergen las fuerzas
de la oferta y la demanda, su objetivo es realizar las transacciones comerciales a

precios determinados.

Pujol (1999)4, Afirma que es el conglomerado de consumidores potenciales que
comparten necesidades y deseos y estan inclinados a participar en un

intercambio para satisfacer las mismas necesidades o deseos.
2.1.1.2. Investigacion de mercado.

Mc Daniel y Gates (2005)° resumen que la investigacién de mercado es la
recopilacion y analisis de datos pertinentes para la toma de decisiones de

marketing y la comunicacion de los resultados de este andlisis a la gerencia.

1 SAPAG Nassir, Reinaldo Sapag. 2008. Preparacion y evaluacion de proyectos, México. Mc Graw Hill, p.
22-23

2 ARBOLEDA V. German. 1998. Proyectos; formulacién, evaluacion y control, Colombia. Car- Grafic, p.
48

3 KOTLER Philip, Kevin Lane. 2006. Direccion de Marketing, México, Pearson educacién, 20ma ed. p. 10

4 PUJOL Bruno. 1999. Diccionario de marketing, Madrid. Cultural, p. 208-209
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Kotler y Lane (2006)%, Define que la investigacién de mercado es la actitud de
indagar, que vincula al consumidor (clientes) y su comportamiento de compra por
parte del mercaddlogo, para identificar y definir oportunidades y problemas de

mercado.

Kotler, Armstrong (2004)’, Puntualiza que la investigacion de mercado es la
funcion que vincula al consumidor clientes y al publico con el mercaddélogo, por
medio de informacion que se usa para identificar y definir oportunidades y

problemas de mercado.
2.1.1.3. Segmentacion de mercado.

Kotler y Armstrong (1991)8, Explica que el objetivo de la segmentacion de
mercado consiste en dividir un mercado en grupos de consumidores, los cuales

deben ser homogéneos accesible y rentable, clasificandolo en:

. Segmentacion geodrafica.-Consiste en dividir el mercado en diferentes

unidades geograficas como: ciudades, naciones, regiones.

. Segmentacion demografica.- Divide el mercado en funcién de variables

como: edad, sexo, tamafo de la familia, ingresos, ocupacion.

o Segmentacion pictogréfica.- Divide a los consumidores segun su clase

social, estilo de vida, personalidad.

o Segmentacion_por_conducta.- Divide a los consumidores segun sus

conocimientos, actitudes, utilizacion del producto o la respuesta futura a

determinado articulo.

Lamb (2002)°, proceso de division de un mercado en segmentos 0 grupos
identificables y similares, con el propésito que el Investigador de mercado ajuste

nlas medidas del marquetin a las medidas de las necesidades.

> Mac DANIEL Carl, GASTON Royer. 2005. Investigacion de mercado, México, Thomson, 6ta ed. p. 5-6
6 KOTLER Philip, Kevin Lane, op cit., p. 102

" KOTLER Philip. Gary Armstrong. 2004. Fundamentos de Mercadotecnia, México, Prentice-Hall
Hispanoamérica, 10ma. Ed. p. 157

8 lbid. p. 44, 222-229.
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2.1.1.4. Fuente de datos.

o Datos primarios.- Baca (2006)!°, opina que las fuentes primarias de

informacion estan constituida por el propio usuario o consumidor del
producto, comenta que es necesario entrar en contacto directo (con la
demanda) y estas se pueden obtener por: observacion directa,

experimentacion y conversacion directa (encuestas).

Arboleda (2006)!!, es basicamente la investigacion de campo que se

efectla a través de la encuesta.

o Datos_secundarios.- Mac Daniel (2005)'?, menciona que son datos que

han sido recopilados previamente y que pueden servir para resolver el
problema que se esta abordando, es utlizada a menudo por los
investigadores por qué se puede obtener a mas bajo costo y tiempo
aunque presenta desventajas como: falta de disponibilidad, pertinencia,

inexactitud e insuficiencia.

Arboleda (2006)*3, tiene relacion con toda la documentaciéon existente que

sustenta y sirve para desarrollar el estudio del proyecto.
2.1.1.5. Pasos para seleccionar el tamafio de la muestra.

Bernal (2006)**, hace referencia a Kinner y Taylor; los pasos para definir una
muestra son: definir la poblacion, identificar el marco muéstral, determinar el
tamafio de la muestra, seleccionar el procedimiento de muestreo y seleccionar la

muestra.

® LAMB Charles, Joseph Hair, Carl Mac Daniel. 2002. Marquetin, Bogota. Thomson, 6ta ed. p. 214
10 BACA Urbina Gabriel. op cit., p. 30

11 ARBOLEDA V. German. op cit., p. 71

12 Mac DANIEL Carl, Royer Gaston. op cit., p. 82

13 ARBOLEDA V. German. op cit., p. 71

14 BERNAL Cesar A. 2006. Metodologia de la investigacion, México, Pearson, 2da ed. p.166
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o Poblacién o universo.- Hair, Bush, Mac Daniel (2006)*°, Afirma que es un

grupo o congregacion de elementos (personas, productos, organizaciones)
de interés para el investigador y principalmente para el problema de

formacion especifico.

Mac Daniel (2005)'¢, Es todo el grupo de personas de quienes se necesita

la informacién también llamado universo o poblacién de interés.

Bernal (2006)!’, toma como suyas el concepto de Fraccia, poblacion es: “el
conjunto de todos los elementos a los cuales se refiere la investigacion, se

define también como el conjunto de todas las unidades de muestreo”.

o Muestreo.- Pujol (1999)*, expone que el muestreo es una técnica que es
empleada en Investigacion de Mercado, que consiste en tomar una

pequefia muestra de un colectivo para luego extrapolarla.

Hair, et al (2006)°, afirman que es la seleccién de elementos de un nimero
relativamente pequefio, tomados de un grupo de elementos definidos

mayor.

Mac Daniel (2006)%°, expone que una muestra es una porciéon de una
poblacién mas grande para lo cual es definir, primeramente, el universo,
luego de lo cual se debera definir si se utiliza una muestra probabilistica o

no probabilistica.
2.1.1.6. Muestreo probabilistico.

Baca (2006)%%, hace énfasis al mencionar que el muestreo probabilistico, no debe

ser utilizado en una investigacion de mercado ya que cada uno de los elementos

15 HAIR Joseph. Robert Bush, David Ortinau. 2004. Investigacién de mercado, México, Mac Graw Hill
Interamericana, 6ta ed. p. 330

16 Mac DANIEL Carl, et al. op cit. p. 356

17 BERNAL Cesar A. op cit. p. 164

18 PUJOL Bruno. op cit. p. 226

19 HAIR Joseph. et al. op cit., p. 328

20 Mac DANIEL Carl, et al. op cit., p. 356

2L BACA Urhina Gabriel. op cit., p. 32
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de la muestra tiene la misma probabilidad de ser entrevistada; al no existir una

estratificacion implicita

Hair, et al (2006)??, cada unidad maestral en la poblacion meta definida tiene una

probabilidad conocida, distinta a cero, de su elegida para la muestra.
2.1.1.7. Muestreo aleatorio simple.

aprendeenlinea.udea.edu.co??, Es el procedimiento probabilistico de seleccién de
muestras mas sencillo, pero en la practica se torna dificil de realizar debido a que
requiere de un marco muéstral y en muchos casos no es posible obtenerlo.
Puede ser util cuando las poblaciones son pequefas. Se utiliza ampliamente en
los estudios experimentales, ademas, de ser un procedimiento basico como

componente de métodos mas complejos (muestreo estratificado y en etapas).

mitecnologico.com??, Una muestra aleatoria simple es seleccionada de tal
manera que cada muestra posible del mismo tamafo tiene igual probabilidad de
ser seleccionada del total de la poblacion. Por lo tanto cada elemento en la

poblacion tiene la misma probabilidad de ser seleccionado.

matematicas.unex.es?®, Expresa que se debe seleccionar un tamafio de n
muestras de una poblaciéon de tamafio N, de tal manera que cada muestra de n
tenga la misma probabilidad de ser seleccionada, a este procedimiento se lo

denomina muestreo aleatorio simple.
2.1.1.8. Muestreo no probabilistico.

Baca (2006)2¢, menciona que en muestreé no probabilistico, la probabilidad no es
igual para todos los elementos del espacio muéstral; ya que se siempre se

encontrara con una estratificacién preliminar implicita.

22 HAIR Joseph.et al. op cit., p. 346
23http://aprendeenlinea.udea.edu.co/lms/moodIe/mod/resource/view.php?id:55121
24 http://www.mitecnologico.com/Main/MuestreoAleatorioSimple

25 http://matematicas.unex.es/~inmatorres/teaching/muestreo/assets/Cap_3.pdf

%6 BACA Urhina Gabriel. op cit., p. 32
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Hair, et al (2006)?’, en esta se desconoce la probabilidad de seleccién de cada
unidad muéstral; la seleccion de unidades muéstrales se basan en el juicio

intuitivo o deseo de conocimiento del investigado.
2.1.1.9. Determinaciéon del tamafio de la muestra.

Hair, et al (2006)?8, escriben que determinar el tamafio de la muestra no es tarea
facil, el investigador tiene que saber lo preciso que tienen que ser los estimados y
el tiempo y dinero a emplearse; tanto mayores sean las variables, mayor sera el

tamarno de la muestra.

Bernal (2006)%°, afirma que el tamafio de la muestra depende del tipo de
investigacion que se desea realizar, y por lo tanto, de la hipétesis y del modelo de

investigacion que se hayan definido para desarrollar el estudio.
2.1.1.10. Definicién de producto.

Kotler (2006)3°, menciona que un producto es todo aquello que puede ofrecerse a
un mercado para satisfacer sus deseos y necesidades; su adquisicion, uso o
consumo, abarcando objetos fisicos, servicios, personas, sitios, organizaciones e

ideas que pueden satisfacer un deseo o necesidad.

Pujol (1999)3, Expone que es cualquier objeto, servicio o idea que oferta la
empresa como resultado del esfuerzo creador para satisfacer deseos o

necesidades.

tv_mav.cnice.mec.es®?, Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos
tangibles (forma, tamafo, color...) e intangibles (marca, imagen de empresa,
servicio...) que el comprador acepta, en principio, como algo que va a satisfacer

sus necesidades. Tiene una serie de caracteristicas intrinsecas que lo diferencian

2T HAIR Joseph.et al. op cit., p. 346

28 |bid. p. 340-342

29 BERNAL Cesar A. op cit. p. 166

30 KOTLER Philip, Kevin Lane. et al. op cit., p. 372

31 PUJOL Bruno. 1999. op cit., p. 272

32 http://tv_mav.cnice.mec.es/Audiovisuales/Alumnos/unidad2_2.html
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de los demas, como son: calidad, precio, envase, servicio que presta, imagen del

producto, etc.
2.1.1.11. Publicidad.

wikipedia.org®®, La publicidad parte de un documento escrito que detalla las
acciones necesarias para alcanzar los objetivos especificos de mercadeo, esta
destinada a difundir o informar al publico sobre un bien o servicio a través de los
medios de comunicacion con el objetivo de motivar al publico hacia una accién de

consumao.

promonegocios.net** La publicidad es una forma de comunicacién impersonal y
de largo alcance que es pagada por un patrocinador identificado (empresa
lucrativa, organizacion no gubernamental, institucion del estado o persona
individual) para informar, persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca de los
productos, servicios, ideas u otros que promueve, con la finalidad de atraer a

posibles compradores, espectadores, usuarios, seguidores u otros.
2.1.1.12. Tipos de publicidad.

tv_mav.cnice.mec.es®, La publicidad puede ser manipulada segun el tipo de

campafa que la empresa pretende realizar por lo que se cuenta con:

. Publicidad informativa.- Se dedica fundamentalmente a informar, dando a

conocer al mercado los nuevos productos o servicios.

. Publicidad persuasiva. Su finalidad es crear una demanda selectiva. Trata

de decantar a los usuarios por una marca determinada a través de las

caracteristicas y el valor afiadido que ofrecen sus productos o servicios.

o Publicidad de recordatorio. Su objetivo es recordar a los consumidores la

existencia del producto, sus cualidades, e indicarles cdmo puede satisfacer

33 http://es.wikipedia.org/wiki/Agencia_de_publicidad
34 http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/publicidad-definici%C3%B3n-concepto.html
$http://tv_mav.cnice.mec.es/Audiovisuales/PDF/3-2%20Tipos%20de%20publicidad.pdf
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sus necesidades. En este caso se trata de un producto consolidado en el

mercado.

o Publicidad de refuerzo. Refuerza en los clientes de que han acertado en

su eleccion. Fortaleciendo sus relaciones con la marca para asegurar su

continuidad como clientes.
2.1.1.13. Agenciade publicidad.

recursos.cnice.mec.es®, Las agencias de publicidad son empresas dedicadas a
la prestacion de servicios profesional, que planifica y realiza la creacion,
ejecucion y distribucién de campafias publicitarias en masa y provee su talento
para el desarrollo de las ventas; Sus clientes son los anunciantes, es decir,
cualquier tipo de empresa, asociacion, institucion, publica o particular que decida
contratar sus servicios. Se pueden clasificar segun distintos criterios, entre ellos
el tamafio, el ambito geografico que cubren, la filosofia de trabajo y el servicio

gue prestan donde se distinguen dos grupos:

o De servicios completos o servicios plenos.- Pueden ocuparse de todo el

proceso de creacion de la campafa.

o Agencias _especializadas.- Brindan el servicio en una parte del proceso,

normalmente creatividad o medios.

wikipedia.org®’, Una agencia de publicidad es una organizacién comercial
independiente, compuesta de personas creativas y de negocios que desarrolla,
prepara y coloca la publicidad, por cuenta de un anunciante que buscan

encontrar consumidores para sus bienes y servicios o difundir sus ideas.

3 http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/blogue4/index.html
37 http://es.wikipedia.org/wiki/Agencia_de_publicidad
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2.1.1.14. Departamentos de una agencia de publicidad.

tv_mav.cnice.mec.es®¢, Una agencia normalmente cuenta con los departamentos

de: servicio al cliente 0 de cuentas, investigacion, medios, creativo, produccion,

trafico, financiero.

Departamento de servicio al cliente 0 _de cuentas.- Es el que coordina

los trabajos que se hacen para cada cliente (un cliente es una cuenta): se
relaciona con los responsables de publicidad de la empresa anunciante,
coordina a las personas y empresas que intervienen en el proyecto y
presenta al anunciante los trabajos realizados.

Departamento de investigacién.- Estd encargado de proporcionar toda la

informacion atil que sea posible obtener a fin de que los demas
departamentos puedan apoyarse en ella y decidir consecuentemente la

estrategia, la creatividad y el plan de medios 6ptimo para el cliente.

Departamento_de medios.- Planifica como se va a difundir la campainia,

elije que medios y en qué espacios concretos va a aparecer la publicidad,
para que pueda ser vista, leida, escuchada por el publico al que se quiere
llegar. Ademés se encarga de comprar tiempo en los diferentes medios de

comunicacion

Departamento creativo.- aqui se crea el mensaje de la campafa,

traduciendo, a nivel de disefio, lo que se quiere transmitir al publico en
palabras, imagenes, colores, musica, sonidos, etc. adaptados a cada medio
de comunicacion elegido. Este departamento tiene una relacion muy

estrecha con el de produccién que es el que hara realidad sus disefios.

Departamento _de produccién.- Este departamento es el que produce el

disefio que ha hecho el equipo creativo, es decir, resuelve artistica y
técnicamente la realizacion del mensaje, tanto a nivel grafico como audio o

audiovisual, de modo que pueda transmitirse a través de cada soporte

38 http://tv_mav.cnice.mec.es/Audiovisuales/PDF/4-3%20Las%20agencias%20de%20publicidad.pdf
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publicitario. En este departamento trabajan algunos profesionales de la
produccion de fotografia, sonido, video, etc. y subcontrataran cuando se
necesite equipos, profesionales e instalaciones segun las demandas que
haga el equipo creativo. (Siempre dentro de lo presupuestado,

naturalmente).

. Departamento de trafico.- Lleva a cabo una labor de control interno de los

procesos que se ponen en marcha para realizar las diferentes camparfias en
las que trabaja la agencia, mejorando asi la organizacion y la coordinacién

general.

o Departamento financiero.- También llamado de administracién, se ocupa

de la gestién financiera de los clientes, de los pagos a colaboradores y
proveedores contratados para cada campafa, de la politica financiera de la

agencia, la contabilidad y el control presupuestario.
2.1.1.15. Analisis de la demanda.

Lamb, et al (2002)%, cantidad de un producto que se vende en el mercado
durante cierto tiempo a un precio determinado; la cantidad de bienes o servicios

gue el mercado adquiera dependera de su precio.

Ortega (2006)%°, expone que el andlisis de la demanda debe entenderse como la
cuantificacion real o psicologica de la mercaderia o servicio que puede ser
adquirido a diferentes precios del mercado por un consumidor o grupo de

consumidores.

Baca (2006)*!, comenta que el andlisis de la demanda permite determinar y medir
cuales son las fuerzas que afectan los requerimientos del mercado, determina la
participacion del proyecto en la satisfaccion de la demanda y mide la necesidad

real que se tiene del bien o servicio.

39 LAMB Charles, Joseph Hair, Carl Mac Daniel, op cit. p. 580
40 ORTEGA Alfonso. 2006. Proyectos de inversion, México, Compaiifa Editorial Continental, p. 98
41 BACA Urbina Gabriel. op cit., p. 18-20
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2.1.1.16. Proyeccion de la demanda.

Géleas, Yantalema (2009)*?, Proyectar la demanda tiene como objetivo conocer
el consumo futuro del bien o servicio a lo largo de la vida del proyecto. Para
proyectar la demanda y obtener aproximaciones confiables existen diversas

técnicas entre las mas usadas tenemos:

o Modelos causales.- Esta metodologia proyecta la demanda del mercado,

tomando como base antecedentes cuantitativos pasados, presumiendo que
su comportamiento historico permanecera constante, entre sus métodos

tenemos:

° Tasa de crecimiento promedio anual.- Este método calcula la tasa de

crecimiento afio con afo, luego suma y obtiene un promedio, que sirve

como referencia para las proyecciones.

Kotler-Lane (2006)*, comentan que es el arte de anticipar las posibles
respuestas de los compradores, en una serie de condiciones, ademas
mencionan que muy pocos productos son sencillos de producirse y estos
productos son cuya evolucién de las ventas es mas o menos constantes o
carecen de competidores en la mayoria de los mercados la demanda no es

estable.
2.1.1.17. Andlisis de la oferta.

Pujol (1999)#, indica que oferta es la cantidad de bienes o servicios que el

productor pone a consideracion del mercado y un determinado precio.

Sapag, et al (2008)*®, lo definen como el nimero de unidades que los vendedores

estan dispuestos a vender.

42 GALEAS Nelson, Diana Yantamela. 2009. Creacion de una lavadora y lubricadora de vehiculos
automatizada en el cantén Quevedo, periodo 2009 2015, (Tesis de grado: Facultad de Ciencias
Empresariales, Universidad Técnica Estatal de Quevedo) p. 20-23

4 KOTLER Philip, Kevin Lane. et al. op cit., p. 132-133

4 PUJOL Bruno. op cit., p. 237

4 SAPAG Nassir, et al. op cit., p. 45- 46

21



Arboleda (2006)*¢, expone que oferta se refiere al comportamiento que ofrecen o
pueden proporcionar quienes dentro de sus actividades comerciales se encargan

de producir un bien o servicio.
2.1.1.18. Fijacion de los precios.

Fetcher (2000)*’, para fijar el precio se necesita tener en cuenta el mercado, los
clientes y la oferta de productos (incluyendo costos y riesgos), esto conforma el
ndcleo central de su oferta de valor al cliente: lo que va a ofrecer, quien lo

ofrecera, cuando y como se diferencian de las demas ofertas.

Baca (2006)*8, define como la cantidad monetaria a la que los productores, estan
dispuestos a vender, y los consumidores a comprar un bien o servicio, cuando la
oferta y la demanda estan en equilibrio; también opina que el precio no lo
determina exclusivamente el equilibrio de entre oferta y demanda, sino que

consiste en el costo de produccién, administracion y ventas mas una ganancias.

Arboleda (1998)*°, sefiala que es el valor expresado en dinero, de un bien o
servicio ofrecido en el mercado; es uno de los elementos fundamentales de la

estrategia comercial en la definicion de la rentabilidad el proyecto.

Lamb (2002)°°, escribe que es aquello que es entregado a cambio para adquirir
un bien o un servicio, analiza que el precio para el consumidor es el coste de algo

y para el vendedor la fuente primaria de utilidades.
2.1.1.19. Comercializacion.

Baca (2006)°%, es la actividad que permite al productor colocar un bien o servicio
en el lugar y tiempo adecuado; este punto de la mercadotecnia es uno de los mas
descuidados en la etapa de pre factibilidad en la evaluacion de un proyecto,

menciona ademas que entre el productor y el consumidor final existen varios

4% ARBOLEDA V. German. op cit., p. 52
4"http://books.google.com/books

48 BACA Urbina Gabriel. op cit., p. 53-56
4 ARBOLEDA V. German. op cit., p. 53
50 LAMB Charles, et al. op cit., p. 576

51 BACA Urhina Gabriel. op cit., p. 57-59
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intermediarios cada uno con una ganancia del 25% a 30% del precio de

adquisicion.

Pujol (1999)%?, sefiala que es el proceso en el cual el productor transfiere sus

productos al lugar de destino antes de atravesar diferentes fases (compra-venta).

Lamb (2002)%3, consideran que es la etapa final donde se lleva el producto al
mercado, luego del proceso de desarrollo de nuevos productos; el tiempo que se
requiere desde que se toma la decisidon de comercializar el producto hasta su
introduccién es variable, que puede ir de desde pocas semanas para productos

simples, hasta varios afios para productos técnicos.
2.1.2. ESTUDIO TECNICO.

Sapag, (2008)>, Afirma que el estudio técnico debe contener informacién precisa
sobre el monto de las inversiones, costos de operacion, procesos productivos
opcionales, localizacion, distribucion y disposicion del espacio fisico, tecnologia
que se emplea en el proyecto, recursos humanos disponibles, como también el

cumplimiento de un calendario de realizacion.

Ortega (2006)%°, afirma que el estudio técnico engloba la seleccién de los medios
de produccion como también la seleccion de las actividades productivas como

son los requerimientos de Materia Prima e Insumos.
2.1.2.1. Tamafo.

Baca (2006)°%, Sefala que el tamafio optimo de la planta estd basado en la
capacidad de su produccion, (unidades) por un periodo operacional determinado.

El tamafio 6ptimo considera dos aspectos importantes:

° Capacidad instalada.- Cuantifica el ndmero de unidades

producidas en un periodo determinado, previo a un balance de tiempo.

52 PUJOL Bruno. op cit., p. 57

53 LAMB Charles, et al. op cit., p. 358-387
% SAPAG Nassir, et al. op cit., p. 21-22

% ORTEGA Alfonso. op cit. p. 121-122

5 |bid. p. 50
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o Tamafo _de la planta.- Se basa en el porcentaje de participacion de

mercado y de acuerdo a lo que la empresa pretende producir.

Sapag (2008)%’, afirma que la importancia de definir el tamafio del proyecto se
manifiesta necesariamente sobre el nivel de inversiones y costos (que genera el
proyecto) sobre estimaciones de rentabilidad, la determinacion del tamafio se
analiza de un sin numeros de variables entre los que se destacan: la demanda,

disponibilidad de insumos, localizacion y plan estratégico de desarrollo futuro.
2.1.2.2. Localizacion.

Baca (2006)°8, Explica que el objetivo principal de la localizacién es determinar el
lugar de la inversion, la optima localizacion contribuye en mayor medida a una
mejor rentabilidad, existen mas 250 variable y entre sus principales factores

encontramos los siguientes:

. Factor geoqgrafico.- Esta relacionado con las condiciones naturales de la

zona como: clima, nivel de contaminacion, carreteras.

. Factor econdmicos.- Hace referencia al costo de los insumos, mano de

obra, cercanias de sitios poblados.

Ortega (2006)%°, asegura que tiene como proposito fundamental, encontrar la
ubicacion mas idénea donde se pueda cubrir exigencias 0 requerimientos

necesarios para aminorar los costos dentro del periodo productivo.
2.1.2.3. Ingenieria del proyecto.

Baca (2006)%°, el objetivo general del estudio de ingenieria es resolver todo lo
concerniente a la instalacion y funcionamiento de la planta, desde la descripcion
del proceso, adquisicibn de equipos y maquinarias, distribucion 6ptima de la
planta hasta definir la estructura juridica y de organizacion que habra de tener la

planta productiva.

5" SAPAG Nassir, et al. op cit., p. 171-172
8 BACA Urhina Gabriel. op cit. p. 107-109
% ORTEGA Alfonso. op cit. p. 126

80 BACA Urbina Gabriel. op cit., p. 110
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Arboleda (2006)%1, expresa que la ingenieria del proyecto se relaciona con la
etapa técnica, es decir, con la actividad del estudio del proyecto la puesta en

marcha y su funcionamiento.
2.1.2.4. Proceso de produccion.

Sapag (2008)%?, define como la forma en que una serie de insumos se transforma
en un producto terminado mediante el uso de tecnologia combinada materia
prima, Métodos y procedimientos de operacion. Los distintos tipos de procesos

pueden clasificarse en funcién de los flujos productivos o del tipo de producto.

o Proceso de produccién _en serie.- ciertos productos que estan destinados

a un gran mercado, cuyo disefio es relativamente estable en el tiempo.

° Proceso de produccion por periodo.- Proceso mediante el cual la cadena

productiva sufre mediante una flexibilizacion de su M.O., maquinarias,

tiempos para adaptarse a las caracteristicas de los pedidos.

o Proceso de produccion por_ proyecto.- Corresponde a un sistema

complejo de caracter Unico donde los términos de recursos y plazos dan

origen al estudio de factibilidad ej. Construcciones, peliculas.

Baca (2006)%2, sostiene que el proceso de produccion es el procedimiento técnico
que se utiliza en el proyecto para elabora los bienes o servicios a partir de
insumos, y se identifica como la transformacién de la materia prima para

convertirla en articulo terminado.
2.1.2.5. Produccion de la publicidad.

Para tv_mav.cnice.mec.es®, el departamento de marketing de una empresa
fijara los objetivos que se tendran que cumplir en la campafia publicitaria de la
empresa. Este departamento elabora el briefing para la agencia de publicidad

(el briefing es el documento que recoge la informacion que la empresa anunciante

61 ARBOLEDA V. German. op cit., p. 178-179

62 SAPAG Nassir, et al. op cit., p. 134-135

6 BACA Urbina Gabriel. op cit., p. 110-111

8 http://tv_mav.cnice.mec.es/Audiovisuales/PDF/43%20Las%20agencias%20de%20publicidad.pdf
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quiere comunicar como es: definicion del producto, publico objetivo, condiciones
del mercado potencial, datos de la empresa, experiencia historico-publicitario);
La publicidad que requerira la empresa segun sus necesidades podria ser:

informativa, persuasiva, recordatorio y de refuerzos.

Primero, el departamento de atencién al cliente o de cuentas, recibira el briefing
y empezara a trabajar en la propuesta base de la campafia, en la que debera

quedar claro:

o Los beneficios del producto-servicio (tanto racionales como emocionales)
sobre los que debera girar la campana.

o El producto concreto (spots televisiva o radial).

o Presupuesto y timming (calendario).
Las funciones del departamento de cuentas seran:

1. Crear y mantener la relacién con cada cliente.

2. Coordinar los equipos internos y externos que participan en la elaboracion
de la campana.
Hacer presentaciones de agencia y de campafa.

4.  Generar nuevos negocios.

Segundo, luego Cuantas informara al departamento de investigacién y medios
sobre la necesidad de la nueva cuenta (cliente). Este departamento elaborara el

informe para los creativos.
Las funciones del departamento de cuentas seran:

1. Investigar, centrado en el seguimiento y analisis de audiencias para conocer
coémo se distribuyen en los medios y sus caracteristicas.

2. Elabora los “planes de medios” en el que se describiran los medios y
espacios mas adecuados para la difusion de la campafa, en relacion a los
objetivos, presupuesto y el calendario de apariciones, conocido como timing.

3. Compra de los espacios en los medios de comunicacion.
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Tercero, el departamento creativo, el director de arte (se ocupara de los aspectos
visuales y sonoros) y el copy (que se encarga de redactar el mensaje de la

campafa), debiendo:

1. Crear la idea que transmita el mensaje basico de la campanfia.

2. Expresar esa idea de manera que sea lo mas persuasiva posible en su
adaptacién a cada medio.

3. Disenar el material para presentar la propuesta al cliente (si es para
television, o anuncio radiofénico, pagina de revista, etc.). Creando un boceto
0 maqueta que dé al cliente una idea clara de lo que se va a producir.

4.  Supervisar la produccion del material audiovisual y gréfico de la campafia,

es decir, el material definitivo: el spots televisivo, el anuncio radiofonico, etc.

Cuarto, el departamento de produccion donde trabajan profesionales de
fotografia, sonido, video, etc. Reproducira el disefio hecho por el equipo
creativo, resolviendo artistica y técnicamente la realizacién del mensaje, tanto a
nivel grafico como audio o audiovisual, de manera que pueda transmitirse a

través de cada soporte publicitario.
2.1.2.6. Organizacion de la empresa.

Sapag (2008)%°, consideran que es uno de los aspectos que no es tomado muy
en serio en los proyectos, este se refiere a las actividades propia de ejecucion en
la administracion, organizacion, procedimiento administrativo y aspecto legal,
conocer esta estructura es vital para definir las necesidades del personal

calificado.

Roberts (2004)% Una empresa tendra buenos resultados buscando la coherencia
entre tres elementos: su estrategia, el disefio de su investigacion y su entorno en

la que opera.

Pérez (2002)%7 plantea que para que organizacion exista no basta con el conjunto

de personas; ni siquiera es suficiente que todas ellas tengan un propésito comun.

5 SAPAG Nassir, et al. op cit., p. 24-25
% ROBERTS Jhon. 2004. La Empresa moderna, Espafia, Universidad de Oxford, p. 36- 38.
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Lo decisivo es que estas personas se organicen, (coordinen sus actividades)
ordenando la accién conjunta hacia el logro de unos resultados.

2.1.3. ESTUDIO ECONOMICO.

Ortega (2008)¢8, afirma que tiene como finalidad aportar la informacién requerida
para contar con los recursos necesarios para su implantacion y contar con la
suficiente liquidez y solvencia para desarrollar ininterrumpidamente las

operaciones productivas y comerciales.

Rincon del vago.com®®, expone que el estudio técnico pretende determinar cuél
es el monto econdmico necesario para emprender el proyecto, conociendo el

costo total de la planta.
2.1.3.1. Costos.

Baca (2006)°, expone que es desembolso en efectivo o en especie, hecho en el

pasado, en el presente, en el futuro o en forma virtual.

Wiquipedia.com’®, la define como el sacrificio o el esfuerzo econémico que se
debe realizar para lograr un objetivo, los objetivos son de tipo operativo, como
por ejemplo: pagar los sueldos al personal de produccién, comprar materia prima,

fabricar un producto, venderlo, prestar un servicio.

Martin (2006)7?, escribe que los costos son desembolsos que se produce al

elaborar un producto o en la prestacién de un servicio.
2.1.3.2. Costo de produccion.

Para la fao.org”® los costos de producciéon (también llamados costos de
operacion) son los gastos necesarios para mantener un proyecto, El costo de

produccion tiene dos caracteristicas opuestas, que algunas veces no estan bien

7 PEREZ Juan. 2002. Fundamento de Direccion de Empresa, Madrid, Ediciones Rialp S.A. p. 76-79
8 ORTEGA Alfonso. op cit. p. 209-210

8 http://pdf.rincondelvago.com/estudio-economico-financiero.html

0 BACA Urhina Gabriel. op cit., p. 169

L http://www.mailxmail.com/curso-acumulacion-costos

2 MARTIN A. Fernando. 2006. Diccionario de contabilidad y finanzas, Madrid, Grupo Cultural, p. 52
73 http://www.fao.org/docrep/003/v8490s/v8490s06.htm
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entendidas en los paises en vias de desarrollo. La primera es que para producir
bienes uno debe gastar; esto significa generar un costo. La segunda
caracteristica es que los costos deberian ser mantenidos tan bajos como sea

posible y eliminar los innecesarios.

sappiens.com’, Afirma que fabricar es transformar insumos para la produccion
de bienes o servicios. El costo de produccion es la suma de los costos primos

mas la carga fabril.

Costo de produccidon = materiales + mano de obra + costos indirectos de

fabricacion.

Baca (2006)°, menciona que los costos de produccién estan formados por todas
aguellas partidas que intervienen directamente en produccibn como materia
prima, mano de obra directa e indirecta, energia eléctrica, agua, depreciacion,
etc. Concluye que el proceso de costo de produccion es una actividad de
ingenieria més que de contabilidad.

2.1.3.3. Materia prima.

Océano (2003)’%, afirma que es el bien que no ha sufrido un cambio en su
estructura original y luego mediante procesos es utilizado para la produccion de
otro bien.

Miranda (2002)’” Es el insumo que soportard necesariamente el proceso de

transformacién y quedara completamente incluido en el bien o servicio producido.
2.1.3.4. Mano de obra.

Baca (2006)"8, Es el personal que presta sus servicios administrativos, cientificos
y técnicos en la ejecucion del proyecto y esta a su vez se divide en: mano de

obra directa y mano de obra indirecta.

4 http://www.sappiens.com/pdf/comunidades/contabilidad/teoria_de_costos.pdf

> BACA Urhina Gabriel. op cit., p.169-172

8 ROSEMBERG Jerry M. Diccionario de Administracion Océano, Barcelona, Editorial Océano, p. 315

" MIRANDA Juan José. 2002. Gestion de Proyectos- Identificacion Formulacion Financiera Econdmica
Social Ambiental, Bogot4, Editora Guadalupe, 433 p.
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2.1.3.5. Mano de obra directa.

Miranda (2002)7°, Son los operarios que participan directamente en el proceso de
transformacién como: obreros, operarios de maquinas, alimentadores de equipo,
cargadores, etc.; “Si se tratara de un centro de salud serian los médicos y

enfermeras”.
2.1.3.6. Mano de obra indirecta.

Miranda (2002)%, Corresponde a las personas que estando en produccién
trabajan cumpliendo otras funciones como: Gerente técnico, jefe de

departamentos técnicos, supervisores.
2.1.3.7. Depreciaciones.

Ayala (1999)%!, Es la pérdida de valor de los bienes de activos fijos, producto de

su uso y/o deterioro los métodos de depreciacion mas usados son:

o Linea Recta.- Este método es uno de los mas populares donde el valor del
activo se deprecia gradualmente en forma lineal a través del tiempo. Su

férmula es:
Depreciacion= costo del bien — valor de salvamento/ vida util del activo.

o Suma de afios digitos.- Su caracteristica principal es que se trata de un

método de depreciacién acelerada, donde los primeros afios la porcion de

depreciacion es mayor que los afio siguiente.

o Doble saldo decreciente.- También conocido como método de porcentaje

uniforme o fijo. Siendo otra técnica de depreciacion rapida.

8 BACA Urbina Gabriel. op cit., p. 170

 MIRANDA Juan José. op cit., p. 128

8 |bid., p. 188

8L AYALA Jorge. 1999. Evaluacién Financiera de Proyectos de Inversion, sfe, p. 23-25
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2.1.3.8. Costo de administracion.

Miranda (2002)%2, No solo comprende los sueldos del personal ejecutivo,
contabilidad, seguridad, conserjeria, sino también las depreciaciones
administrativas, amortizaciones de diferidos, seguros, y otros (utiles de oficina,

gastos de representacion, servicio eléctrico, teléfono, fax relaciones publicas).

Baca (2006)%3, Son los costos que se cargan por realizar la funciéon de
administracion, sin embargo, no son solo los sueldos de Gerente, Director,

Contador, Secretara, asi como los gastos de oficina en general.
2.1.3.9. Costo de venta.

Galindo (2006)8 Es el calculo que nos permite determinar cuanto nos cuesta la
mercaderia disponible para la venta, aqui se involucra la materia prima, mano
de obra, costos indirectos de fabricacion, adicionalmente se debe tener en
cuenta los inventarios iniciales y finales de materia prima, productos en proceso

y productos terminado.
2.1.3.10. Costos financieros.

Baca (2006)2, escribe que son los intereses que se deben pagar en relacién con

los capitales obtenidos en préstamo.
2.1.3.11. Costos fijos.

Wikipedia.com?®, Costos cuyo importe permanece constante,
independientemente del nivel de actividad econémica de la empresa, Ej.:

Alqguileres, Depreciaciones, seguros, Impuestos.

Martin 8, parte del costo total que se mantiene inalterable, ajeno a las variaciones

en el volumen de produccion.

8 MIRANDA Juan José. op cit., p. 190

8 BACA Urhina Gabriel. op cit., p. 172

8 GALINDO R. Carlos. 2006. Manual para la Creacion de Empresas, Guia de Planes de Negocios,
Bogota, COE Ediciones, p132-134

8 BACA Urhina Gabriel. op cit., p. 173

8 http://es.wikipedia.org/wiki/Coste_fijo
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2.1.3.12. Costos variables.

Wikipedia.com®, Son aquellos costos que varian en forma proporcional en
relacion al nivel de produccion o actividad de la empresa: Ej.: Mano de obra de

directa, Materia prima etc.
Martin®, parte del costo totales que varian en funcién del volumen de produccion.
2.1.3.13. Costos directos.

Wikipedia.com®, Aquellos costos que se asignan directamente a una entidad de

produccion. Por lo general se asimilan a los costos variables.

Martin®® (2006), Cantidad que es directamente imputable de un aparente

incremento de produccion.
2.1.3.14. Costos indirectos.

Wikipedia.com®?, Son aquellos que no se pueden asignar directamente a un
producto o servicio, sino que se distribuye entre las diversas unidades
productivas mediante algun criterio de reparto.

Martin (2006)°3, Gasto que se toma en consideracion para el célculo de los
costos, pero que es dificilmente imputable en su totalidad a una fase concreta del

proceso productivo.
2.1.3.15. Inversién.

Baca (2006)%, Sostiene que la inversion comprende la adquisicion de todos los

activos fijos o tangibles y diferidos o intangibles:

8 MARTIN A. Fernando. op cit., p. 52

8 http://es.wikipedia.org/wiki/Costo_variable

8 MARTIN A. Fernando. op cit., p. 53

% http://es.wikipedia.org/wiki/Coste_directo

°I MARTIN A. Fernando. op cit., p. 52

%2 http://www.mailxmail.com/curso-acumulacion-costos/costos-indirectos-fabricacion
% MARTIN A. Fernando. op cit., p. 53

% BACA Urbina Gabriel. op cit., p. 173-174
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o Inversién fija (tangible).- Son los bienes propiedad del proyecto como:

Terreno, edificio, maquinarias, equipo, herramientas.

o Inversion diferida (intangible).- Es el conjunto de bienes que la empresa

necesita para su funcionamiento e incluye: Nombre comerciales, patente de

inversion, gastos operativos, de instalacion y puesta en marcha.

Viscarra (2007)%, considera que el empleo productivo de bienes econémicos da
como resultado bienes mayores que los empleados para la generacion del valor.

2.1.3.16. Capital de trabajo.

Baca (2006)%, Desde el punto de vista contable se define como la diferencia
entre el Activo Circulante y Pasivo Circulante. Desde el punto de vista practico es
el capital adicional, con que hay que contar para que empiece a funcionar la
empresa, como son los desembolsos de materia prima, insumos, mano de obra
directa e indirecta. Aunque el capital de trabajo es una inversion inicial, se
diferencia fundamentalmente de la inversién de Activos Fijos y Diferido, por su
naturaleza circulante, es decir que mientras la inversién de activos fijos y diferidos
pueden recuperarse por la via fiscal mediante depreciacion y amortizacion, el
Capital de Trabajo dada su naturaleza circulante es mucho mas rapida y directa

Su recuperacion.

Sapag (2003)%, afirma que es el conjunto de recursos necesarios, en forma de
activos corrientes, para la operacion normal del proyecto durante un ciclo

productivo con capacidad y tamafio determinados.

Miranda (2002)%, menciona que el capital de trabajo corresponde al conjunto de
recursos necesarios en forma de activos corriente para la operacion normal de las
operaciones durante un ciclo productivo y en el corto plazo, esto es, el proceso
gue se realiza con el primer desembolso para cancelar los insumos de la

operacion vy finaliza cuando los insumos transformado en productos terminados

% VISCARRA José. 2007. Diccionario de economia, México, Grupo Editorial Patria, p. 374
% BACA Urhina Gabriel. op cit., p. 176- 179

% SAPAG Nassir, et al. op cit., p. 236-237

% MIRANDA Juan José. op cit., p. 181-183
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son vendidos y el monto de la venta recaudada sirve para adquirir nuevos
insumos. Los componentes del capital de trabajo son: caja banco, Inventario de
materia prima, Productos en proceso, Inventario de productos terminados,

Cuentas por cobrar.
2.1.3.17. Caja-banco.

Miranda, (2002)*°Dinero disponible en la empresa en cuentas corrientes o de
ahorro con el fin de hacer pagos en efectivos, el monto de esta asignacion se
calcula con base a pagos de los sueldos, salarios, costos administrativos,

servicios, exceptuando las depreciaciones y amortizaciones.
2.1.3.18. Inventario.

Miranda, (2002)1% manifiesta que en un proyecto de inversion se deberian utilizar

tres tipos de inventarios que son:

o Inventario _de materia_prima.- es la estimacibn de materia prima y

materiales que se utilizara en el proceso, se debe prestar atencion a las
fuentes (donde provienen), se debe tener presente si los insumos son
adquiridos en mercados locales préximos, si su oferta es abundante, si el
transporte es confiable. Miranda sugiere tener un inventario para materia
prima nacional para entre 1 o 2 meses Y si fuere traidos desde el extranjero
para unos 5 o 6 meses, dependiendo sobre todos de la situacion particular

del proyecto.

o Inventario de productos en proceso.- para hacer las estimacion de estos

costos es preciso adelantar un detallado estudio de las etapas de
produccion y del grado de elaboracion alcanzado por los diferentes insumos

en cada fase de produccion y dependiendo del tiempo para su elaboracion.

% MIRANDA Juan José. op cit., p.
100 | bid.

34



o Inventario _de productos terminados.- a los productos terminados se

puede estimar segun el tiempo de permanencia en la fabrica, dados que los

costos de control, manipular y conservacion son muy altos.
2.1.3.19. Cuenta por cobrar.

Miranda (2002)%°!, El monto de las cuentas por cobrar depende en gran parte de
las politicas crediticias que haya adoptado la empresa, su magnitud se puede
calcular de la siguiente manera. El plazo del crédito otorgado en meses, se divide
por 12, y este resultado se multiplica por el monto estimado de las ventas a
créditos para dichos afios.

2.1.3.20. Ingreso.

monografias.com!%?, define cualquier partida u operacién que afecte los
resultados de una empresa aumentando las utilidades o disminuyendo las

pérdidas.

wikipedia.org'®, en economia el concepto ingreso puede hacer referencia a las
cantidades que recibe una empresa por la venta de sus productos o servicios
(ingresos empresariales, en inglés revenue) y por otra puede hacer referencia al
conjunto de rentas recibidas por los ciudadanos (en inglés income).

businesscol.com!%4, escriben que es la expresiébn monetaria de los valores
recibidos, causados o producidos por concepto de ingresos fiscales, venta de
bienes y servicios, transferencias y otros, en desarrollo de la actividad financiera,

econOmica y social del ente econémico.
2.1.3.21. Costo de capital o tasa minima aceptable de rendimiento.

Baca (2006)'°, Es la tasa minima de ganancia para el inversionista, la tasa

minima aceptable de rendimiento debe ser la tasa maxima que ofrece los bancos

101 MIRANDA Juan José. op cit., p

102 http://www.monografias.com/trabajos7/cofi/cofi.shtml

103 http://es.wikipedia.org/wiki/Ingreso
104http://www.businesscol.com/productos/glosarios/contable/glossary.php?word=INGRESOS
105 BACA Urbina Gabriel. op cit., p. 183-186
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por una inversion a plazo fijo, sin embargo realizando un balance neto entre el
rendimiento bancario y la inflacion siempre habrd una pérdida neta. Entonces si
se ganara un rendimiento igual al indice inflacionario el capital invertido
mantendria su poder adquisitivo, pero cuando un inversionista arriesga su dinero,
para él no es atractivo mantener el poder adquisitivo de su inversién, sino ganar.
Entonces la TMAR debe contener dos factores: 1.- Compensar los efectos
inflacionarios. 2.- Premio por arriesgar el dinero en determinada inversion. La

misma que debe ser valida por el tiempo de proyeccion del Proyecto.

El costo de capital'®® es la tasa de descuento (K) ajustada al riesgo que se usa
para calcular el valor presente neto de un proyecto. La manera estandar de
manejar la incertidumbre acerca de los flujos futuros es usar una tasa de

descuento mayor.

Ayala (1999)7 EIl costo de capital representa la tasa de interés que los

inversionistas, desean recibir para conservar o incrementar su inversion.
2.1.3.22. Estado de resultado o de pérdidas y ganancias.

ii.iteso.mx%8, El estado de resultados muestra, un resumen de los resultados de
la operacién del negocio en un periodo de operaciones. Su objetivo principal es
determinar la utilidad o pérdida perioédica del negocio.

Purcachi, Cabrera (1999)!%, coinciden con Salomén (1988), quien puntualiza
que: “el estado de perdida y ganancias es un resumen de las operaciones de
una empresa, teniendo como objetivos determinar las utilidades y las pérdidas

netas”.

wikipedia.org''?, menciona que el estado de resultados o estado de pérdidas y

ganancias, es un estado financiero que muestra ordenada y detalladamente la

106http://books.google.com/books

107 AYALA Jorge. op cit., p. 29

108 http://www.ii.iteso.mx/Ing%20de%20costos%201/costos/temal3.htm

19 PURCACHI Walter, Mario Cabrera. 1999. Estudio de factibilidad para la instalacion de una planta de
carnicos en el canton Quevedo, (Tesis de grado de la Facultad de Ciencias Agraria de la Universidad
Técnica Estatal de Quevedo) p. 36

10 http://es.wikipedia.org/wiki/Estado_de_resultado
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forma de como se obtuvo el resultado del ejercicio durante un periodo
determinado.

2.1.3.23. Flujo de caja.

Wikipedia.com!!!, argumenta que se entiende por Flujo de Caja o Flujo de Fondo
(CASH FLOW), a los movimientos de entradas y salidas del efectivo de un
periodo determinado, constituyéndose en un indicador fundamental para el

analisis de liquidez de una empresa.

ONU, FAO (1988)'12, sigue los movimientos del dinero que entra y sale de la
entidad en cuestién (...compafias, bancos, dpto. de gobierno) cuando los

ingresos y los pagos realmente ocurren.
2.1.3.24. Balance general.

Fernandez (2007)*3, Afirma que es un documento contable en el cual se refleja
la situacion financiera de la empresa en una determinada fecha, contiene un
resumen de los activos pasivos y patrimonio que tiene la empresa en

determinado momento.

Horne, James, Wachowicz (2002)!'4, El Balance General es una “panoramica” de
las actividades financieras de la empresa, en el mismo se presenta un resume de
los activos, pasivos y capital propio de una empresa y en determinado momento,

por lo general al final de afio o trimestre.
2.1.3.25. Punto de equilibrio.

Baca (2006)*°, refiere que es el nivel de produccion en el que los beneficios por

ventas son exactamente iguales a la suma de los fijos y los variables, hace

11 http://es.wikipedia.org/wiki/Flujo_de_caja

112 Organizacién de Naciones Unidad, FAO. 1988. Guia para la capacitacién en la formulacion de
proyectos de inversion agricola y rural. Roma. (tomo 4, Analisis), p. 100

113 FERNANDEZ Salil. 2007. Los de Proyectos de Inversion, Editorial Tecnoldgica Costa Rica. p. 55-56

114 HORNE Van, James C., Wachowicz, John Jr., 2002. Fundamento de administracion financiera, México,
Pearson Educacion, p. 55-56

115 BACA Urbina Gabriel. op cit., p. 180-181
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énfasis en que esta no es una técnica para evaluar la rentabilidad, sino que solo

es una importate referencia a tomar en cuenta.

Arboleda (2006)16, manifiesta que es aquel en el cual los ingresos provenientes

de las ventas son iguales a los costos de operacion y de financiacion.

Wikipedia.com!!’, expone que es un método analitico, representado por el vértice
donde se juntan las ventas y los gastos totales, determinandose el momento
exacto en el que no existe ni perdida ni ganancia para la empresa, es decir que lo

ingresos y los gastos son iguales.
2.1.4. EVALUACION ECONOMICA.

Sapag (2008)18, la considera como la Ultima etapa del andlisis de viabilidad del
proyecto siendo su objetivo ordenar y sintetizar la informacion de caracter
monetario que proporcionaron las etapas anteriores, en esta etapa se debe

definir los elementos que debe suministrar el propio estado financiero.

Monografias.com!!®, definen a la evaluacion financiara como aquella que toma en
consideracion la manera como se obtengan y paguen los recursos necesarios

para el proyecto.

2.1.4.1. Meétodos que toman en cuentan el valor del dinero a través del
tiempo.

Baca (2006)'?°Estos métodos se denominan asi, porque, en realidad toman
como calculo una tasa que supere el nivel de inflacion vigente, ya que con el
paso del tiempo el valor real del dinero disminuye entre estos métodos se pueden
contar: el valor actual neto, tasa interna de retorno, costo beneficio y periodo de

recuperacion.

116 ARBOLEDA V. German. op cit., p. 308

17 http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis_del_punto_de_equilibrio

118 SAPAG Nassir, et al. op cit., p. 26-27

119 http://www.monografias.com/trabajos16/metodos-evaluacion-economica/metodos-evaluacion-
economica.shtml

120 BACA Urbina Gabriel. op cit., p. 220-231
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2.1.4.2. Valor actual neto (VAN).

Sapag (2008)'%%, considera que este criterio plantea que el proyecto debe
aceptarse si el VAN es igual o superior a cero. Donde VAN es la diferencia entre

los ingresos y egresos expresado en moneda actual.

Fernandez (2007)'?2, El valor actualo neto, es una técnica que toma en cuenta el
valor del dinero a través del tiempo, la misma que consiste en encontrar la
diferencia entre los valores actualizados de los flujos de beneficios y el valor
actualizados de las inversiones y otros ingresos. La tasa que se utiliza para
descontar los flujos es el rendimiento minimo de la empresa. En proyectos

excluyentes se escoge el VAN mas alto. Y en proyecto independiente se rige por:

Van > 0 se elige el proyecto
VAN <0 no se acepta el proyecto

VAN =0 financieramente no se elige.

2.1.4.3. Tasainternade retorno (TIR).

Wikipedia.com'?3, expone que el TIR se muestra cuando el VAN es igual a cero y
se la define como la tasa de interés siendo utilizada para decidir sobre la

aceptacion rechazo de un proyecto de inversion.

BID, EIAP Y FGV'?4, es el tipo de interés que aplicado mediante la formula de
descuentos sobre los beneficios y costos durante el periodo de vida util previsto
para el proyecto, hace que los beneficios sean iguales a los costo, es decir la

relacion beneficios-costos igual a la unidad.

121 SAPAG Nassir, et al. op cit., p. 301

122 HERNANDEZ Saul. op cit., p. 130

123 http://es.wikipedia.org/wiki/Tasa_interna_de_retorno

124 BANCO Interamericano de Desarrollo, Escuela Interamericana de Administracion Publica, Fundacion
Getulio Vargas. 1986, Proyecto de desarrollo agricola; Planificacion y administracion, México,
Editorial Limusa, 3era ed. p. 153
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2.1.4.4 Relacion costo beneficio.

Pimesfuturo.com?>, La relaciéon costo beneficio es un indicador que toma los
ingresos y egresos netos del estado de resultado, donde se determina cuéales

son los beneficios por cada (dolar) que un proyecto puede generar,

BID, EIAP Y FGV (1986)!%¢, Consideran que para medir este criterio con el
objetivo de medir el rendimiento econémico se compara la produccién liquida

(beneficios) con el costo del proyecto.
2.1.45 Periodo de recuperacion.

Monografia.com'?’, define como el tiempo que tarda en recuperarse la inversion
inicial a través de los flujos de caja generados por el proyecto. La inversion se
recupera en el afio en el cual los flujos de caja acumulados superen a la inversion
inicial. Se la localiza por tanteos utilizando valores del VAN hasta obtener un

valor positivo y otro negativo.

Purcachi et al (1999)'28, coinciden con Gitman, al sostener que es el nimero de
afos requeridos para que la empresa recupere su inversion inicial de acuerdo con

la entrada de efectivo calculada.

2.1.4.6 Meétodos que no toman en cuentan el valor del dinero a través del
tiempo (Ratios financieros).

Baca (2006)%°, matematicamente un ratio es una razén, estas técnicas no toman
como referencia ningun indicador macroeconémico y propiamente no estan
relacionadas en forma directa con el analisis de la rentabilidad econémica, sino
con la evaluacion financiera de la empresa. Esta técnica es clave en el éxito de

una empresa

125 http:/lwww.pymesfuturo.com/costobeneficio.html

126 BID, et al. op cit. p. 154

127 http://www.monografias.com/trabajos59/proyectos-inversion/proyectos-inversion.shtml?monosearch
128 pURCACHI, et al. op cit. p. 40

128 BACA Urbina Gabriel. op cit., p. 232-235
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2.1.4.7 indice de liquides.

Monografia.com?®, a través de estos indicadores se puede determinar la
capacidad que tiene la empresa para enfrentar las obligaciones en el corto plazo,
mientras mas altos son los cocientes mayor sera la posibilidad de cancelar las

deudas.

o Liguides general o razén corriente.- Este ratio es la principal medida de

liquidez, muestra qué proporcion de deudas de corto plazo son cubiertas

por elementos del activo.

o Capital _de trabajo.- Indica el valor que le quedaria a la empresa,

representando en efectivo u otros pasivos corrientes, después de pagar
todos sus pasivos de corto plazo, en el caso en que tuvieran que ser

cancelados de inmediato.
2.1.4.8 Indice de gestién.

Monografia.com'3!, miden la efectividad y eficiencia de la gestién, evidenciando
como se manejé la empresa en lo referente a cobranzas, ventas al contado,

inventarios y ventas totales.

o Rotacidon Activos Total.- Este ratio tiene por objeto medir la actividad en

ventas de la empresa. O sea, cuantas veces la empresa puede colocar

entre sus clientes un valor igual a la inversion realizada.

° Rotacion activo fijo.- Esta razén mide la actividad de ventas de la

empresa. Exponiendo, cuantas veces podemos colocar entre los clientes

un valor igual a la inversién realizada en activo fijo.

130 http://www.monografias.com/trabajos28/ratios-financieros/ratios-financieros.shtml
131 |bid.
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2.1.4.9 indice de solvencia o endeudamiento.

Monografia.com!3?, estos ratios, muestran la cantidad de recursos que son
obtenidos de terceros para la empresa, expresando el respaldo que posee la
empresa frente a sus deudas totales Permitiendo conocer qué tan estable o
consolidada es la empresa en términos de la composicién de los pasivos y su

peso relativo con el capital y el patrimonio.

o Grado de endeudamiento.- Representa el porcentaje de fondos de

participacion de los acreedores, ya sea en el corto o largo plazo, en los
activos. En este caso, el objetivo es medir el nivel global de

endeudamientos o proporcion de fondos aportados por los acreedores.

o Endeudamiento patrimonial.- Este cociente muestra el grado de

endeudamiento con relacién al patrimonio evaluando el impacto del pasivo

total con relacion al patrimonio.

o Cobertura gastos financieros.- Este ratio nos indica hasta que punto

pueden disminuir las utilidades sin poner a la empresa en una situacién de

dificultad para pagar sus gastos financieros.
2.1.4.10 indice de rentabilidad.

Monografia.com'33, miden la capacidad de generacion de utilidad por parte de la
empresa, teniendo por objetivo apreciar el resultado neto obtenido a partir de
ciertas decisiones y politicas en la administracion de los fondos de la empresa.
Expresan el rendimiento de la empresa en relaciébn con sus ventas, activos o
capital. Indicadores negativos expresan la etapa de desacumulacion que la
empresa esta atravesando y que afectara toda su estructura al exigir mayores

costos financieros o un mayor esfuerzo de los propietarios.

132 1bid.
133 1bid.
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. Rentabilidad del patrimonio.- Esta razén mide la rentabilidad de los

fondos aportados por los inversionistas y se la obtenemos dividiendo la

utilidad neta entre el patrimonio neto de la Empresa.

. Rentabilidad del activo. — Se lo obtenemos dividiendo la utilidad neta

entre los activos totales de la empresa, para establecer la efectividad total
de la administracion y producir utilidades sobre los activos totales
disponibles. Es una medida de la rentabilidad del negocio como proyecto

independiente de los accionistas.

2.2. FUNDAMENTACION LEGAL.
2.2.1. CONSTITUCION 2008, DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR.

El Art. 66, de la Constitucion de la Republica del Ecuador numeral 15 y 26,
establece que el Estado garantiza desarrollar actividades econémicas de forma
individual o colectiva con responsabilidad social y ambiental, garantizando
inclusive el derecho a la propiedad en todas sus formas, el mismo que concuerda

con el Art. 323 que manifiesta que “Se prohibe toda forma de confiscacion.”

Art. 319, de la Carta Magna reconoce diversas formas de organizacion de la
produccién en la economia nacional, entre otras las comunitarias, cooperativas,
empresariales publicas o privadas, asociativas, familiares, domésticas,
auténomas y mixtas, alentando la produccion que satisfaga la demanda interna y

garantice una activa participacion del Ecuador en el contexto internacional.

Art. 320, de la Constitucion establece que la produccion, en cualquiera de sus
formas, se sujetara a principios y normas de calidad; sostenibilidad; productividad

sistémica; valoracion del trabajo; y eficiencia econémica y social.
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2.2.2. LEY DE COMPANIAS.
2.2.3. Constitucion de una compafia de responsabilidad limitada.
2.2.3.1. Nombre.

Debera ser aprobado por la Secretaria General de la Oficina Matriz de la
Superintendencia de Compafiias, o por la Secretaria General de la Intendencia
de Compafias de Quito, o por el funcionario que para el efecto fuere designado
en las intendencias de compafiias de Cuenca, Ambato, Machala, Portoviejo y

Loja.

Art. 92, La compafia de responsabilidad limitada se contrae entre tres o mas
personas, solamente responden por las obligaciones sociales hasta el monto de
sus aportaciones individuales y hacen el comercio bajo una razén social o
denominacion objetiva, a la que se afadira, en todo caso, las palabras

"Compafiia Limitada" o su correspondiente abreviatura.

Art. 16, El nombre o razdn social debera ser claramente distinguido de entre otras

empresas, constituyéndose en un bien que no podra ser utilizado por otros.
2.2.3.2. Solicitud de aprobacién.

Art. 136.- La escritura publica sera aprobada por el Superintendente de
Compainiias, quien ordenara la publicacién por una sola vez, del extracto de la
escritura conferido por la Superintendencia, en uno de los periédicos de mayor
circulacién en el domicilio de la compafia y dispondra la inscripciéon de ella en el

Registro Mercantil.
2.2.3.3. Socios.

Art. 99, Se requiere capacidad civil para contratar, no podran hacerlo entre

padres e hijos ho emancipados ni entre conyuges.

Art. 92, La compafia de responsabilidad limitada se contrae entre tres 0 mas

personas pero ademas agrega en el Art. 95, que no podra permanecer como tal si
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sus socios superaran del numero de quince, debiendo transformarse en otro tipo

de compaiiia o disolverse
2.2.3.4. Capital.

Articulos 102 y 104, La compafiia de responsabilidad limitada se constituye con
un capital minimo de cuatrocientos dolares de los Estados Unidos de América. El
capital debera 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 compafiia. Si la aportacion
fuere en especie, en la escritura respectiva se hara constar el bien en que
consista, su valor, la transferencia de dominio a favor de la compafia y las
participaciones que correspondan a los socios a cambio de las especies
aportadas. Estas serdn avaluadas por los socios o por peritos por ellos
designados, y los avaluos incorporados al contrato. Los socios responderan
solidariamente frente a la compafia y con respecto a terceros por el valor

asignado a las especies aportadas.

(El aporte de intangibles, se fundamenta en los articulos 1y 10 de la Ley de
Compafiias 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).
2.2.4, CODIGO DE TRABAJO.
3.2.4.1 Decimoterceraremuneracion.

Art. 111, Garantiza el derecho al trabajador a la decimotercera remuneracién o
bono navidefio esta remuneracion equivalente a la doceava parte de su
remuneracion anual (un sueldo mensual). Y el Art. 112, establece que el goce de
esta remuneracion no se considerara para el aporte al Instituto Ecuatoriano de

Seguridad Social, fondo de reserva, jubilacion, vacaciones.
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3.2.4.2 Decimocuarta remuneracion.

El Art. 113, Garantiza el derecho al trabajador a la decimocuarta remuneracion,
esta bonificacibn equivale a una remuneracion basica unificada para los
trabajadores en general (a Febrero de 2011 es de $264.00), en la region costa
sera cancelada hasta el 15 de Abril. Si un trabajador saliese o fuera separado
antes de la fecha mencionada recibira la parte proporcional al momento de su

retiro.
3.2.4.3 Vacaciones.

Art. 69, Establece que todo trabajador tendr4 derecho a gozar de un periodo
ininterrumpido de quince dias de descanso ademas de percibir por adelantado la

remuneracion correspondiente al periodo de vacaciones.

Art. 74, El empleador podra negar las vacaciones por un afio cuando, en el corto
tiempo de las vacaciones del trabajador, se esté realizando labores técnicas o de
confianza, pudiendo el trabajador acumularla para el siguiente afilo en caso de
que el trabajador llegue a salir del servicio tendra derecho a la remuneracion

correspondiente no gozada con el ciento por ciento de recargo.
3.2.4.4 Participacién de trabajadores en utilidades de la empresa.

El Art. 97, La empresa reconocera en beneficio del trabajador el quince por ciento
(15%) de la utilidad liquidas, distribuyéndose un diez por ciento (10%) a los
trabajadores de la empresa, sin considerar a las remuneraciones recibidas por
cada uno de ellos durante el afio del ejercicio y un cinco por ciento (5%) se
entregara a los trabajadores en proporcion a sus cargas familiares (conyugue,
hijos menores de edad, hijos con capacidades especiales de cualquier edad).
Quienes no hayan completado su afio de servicio recibiran la parte proporcional

al tiempo de servicio.
3.2.45 Fondo de reserva.

El Art. 196 manifiesta que todo trabajador que preste sus servicios por mas de un

afo tendra derecho irrenunciable a que su empleador abone un equivalente a un
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mes de sueldo por cada afio completo, constituyendo esta suma en su fondo de

reserva.
3.2.46 Vestimenta.

El Art 42, numeral 29, manifiesta que es una obligacion del empleador que cada
afio y en forma totalmente gratuita se beneficie a quienes presten servicios con

por lo menos un vestido al afo.
2.2.5. LEY DE PROPIEDAD INTELECTUAL.

Segun el art. 1 el estado ecuatoriano mediante la ley de propiedad intelectual,
reconoce, regula y garantiza la propiedad intelectual conforme a la comision de
comunidad andina y convenios internacionales, comprendiendo: las marcas de
fabrica, comercio, servicios y lemas comerciales, apariencias distintivas y

nombres comerciales.
2.2.5.1. Contratos publicitarios.

El Art. 79 precisa que los contratos publicitarios tendran como finalidad la
explotacion de obras de publicidad, propaganda o anuncio en cualquier medio de
comunicaciéon. Habilitando la difusion hasta por un periodo no mayor de seis

meses.

Este contrato debera precisar el soporte material de la obra, niamero de

ejemplares.
2.2.5.2. Requisitos para el registro de marcas.

El Art. 194 entiende por marca al signo que servira para diferenciar productos o
servicios en el mercado, pudiendo registrarse como marca los signos que se
puedan distinguir de otros y lemas comerciales que contengan alusion a

productos o marcas similares.

El Art. 195 menciona que no se podrd inscribir una marca cuando:
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Se usen signos o indicaciones que califique o describa algin uso generalizado en
el comercio, nombre genérico o técnico del producto o servicio, se produzcan o
emitan nombres escudos, banderas, abreviaciones, siglas de cualquier estado u
organizacion extranjera que sea reconocida oficialmente. Sin embargo, “podran
registrarse estos signos cuando no induzcan a confusion sobre la existencia de

un vinculo entre tal signo y el estado u organizacién de que se trate”.

Art. 196 tampoco se podran registrar como marca, signo que atenten derechos de
terceros, tales como: El signo sea idéntico a una marca anteriormente solicitada y
provoque confusién en el consumidor, se asemeje su lema comercial, imitacion

total o parcial de un signo conocido en el pais o internacionalmente.
2.2.5.3. Procedimiento de registro (de una marca).

El Art. 201 menciona que el registro de marca deberd presentarse ante la
Direccion de Propiedad Industrial debiendo contar: (Art. 58 del Reglamento de la
ley de propiedad intelectual)

a) Identificacidon del solicitante, con la determinacion de su domicilio y
nacionalidad,

b) Identificacion del representante o apoderado, con la determinacién de su
domicilio y la casilla judicial para efecto de notificaciones;

c) Descripcion clara y completa de la marca que se pretende registrar;

d) Indicacion precisa del tipo o la naturaleza de la marca que se solicita, en
funcién de su forma de percepcion.

e) Especificacion individualizada de los productos o servicios amparados por la
marca y la determinacién de la clase internacional correspondiente; y,

f) Identificacion de la prioridad reivindicada, si fuere del caso.

Para efectos del computo de los plazos de prioridad y preferencia contenidos en
la Ley e instrumentos internacionales, dicho plazo comenzara correr desde la

fecha de presentacion de la primera solicitud.

Art. 59.- A la solicitud de registro de marca se acompafara:
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a) La reproduccion de la marca y cinco etiquetas, cuando contenga elementos
graficos, o cualquier otro medio que permita la adecuada percepcion y
representacion de la marca, si fuere del caso;

b) EI comprobante de pago de la tasa correspondiente;

c) Copia de la solicitud de marca presentada en el exterior, en el caso de que se
reivindique prioridad,

d) El documento que acredite la representacion del solicitante, si fuere del caso;
Y,

e) En el caso de marcas colectivas, se acompafiard ademas, los documentos

previstos en el articulo 203 de la Ley de Propiedad Intelectual.

Art. 203 si se solicita el registro de una marca colectiva ademas se debera
presentar, copia del estatuto de la organizacion, copia de reglas que el
peticionario utiliza para el control de los productos o servicios, condiciones y

forma a utilizarse la marca, lista de integrantes de la organizacion.
2.2.5.4. Derechos conferidos por la marca.

Art. 216.- El derecho al uso exclusivo de marca se adquirird por su registro ante la

Direccion Nacional de Propiedad Industrial.

El Art. 217 hace énfasis que el registro de marca confiere el derecho de actuar
contra terceros que sin consentimiento del titular utilicen, realicen productos o
servicios idénticos a la marca registrada, usen signos idénticos a la marca
registrada que puedan causar confusibn en los consumidores, vendan,

almacenen productos con la marca u ofrezcan servicios con la misma.
2.2.5.5. Nombres comerciales.

Art. 229 Se entendera por nombre comercial al signo o denominacién que

identifica un negocio o actividad econémica de una persona natural o juridica.
2.2.5.6. Delitos y penas.
Art. 319 menciona que sera reprimido con prision de tres meses a tres afnos y

multa de mil trescientos catorce 45/100 (1.314,45) délares de los Estados Unidos
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de América a trece mil ciento cuarenta y cuatro 50/100 (13.144,50) délares de los
Estados Unidos de América, quien en violacion de los derechos de propiedad
intelectual, almacene, fabrique, utilice con fines comerciales, venda, importe o
exporte productos amparados por una patente de invencién, productos fabricados
mediante la utilizacion de un procedimiento patentado, Un producto o servicio que

utilice una marca registrada o no, en el pais.

Art. 321.- También seran reprimidos con prision de un mes a dos afios y multa de
seiscientos cincuenta y siete 22/100 (657,22) délares de los Estados Unidos de
América a seis mil quinientos setenta y dos 25/100 (6.572,25) doélares de los
Estados Unidos de América, quienes en violacién de los derechos de propiedad
intelectual utilicen nombres comerciales sobre los cuales no han adquirido
derechos, que sean idénticos a nombres comerciales publica y notoriamente
conocidos en el pais 0 marcas registradas en el pais, 0 a marcas notorias o de

alto renombre registradas en el pais o en el exterior.

2.2.6. CODIGO ORGANICO DE LA PRODUCCION, COMERCIO E
INVERSIONES.

Segun el Art. 1, del COPCI enfatiza que este codigo regira como normativa para
todas las personas naturales y juridicas que dentro del Ecuador desarrollen una
actividad productiva.

En su Art. 2, el COPCI considera actividad productiva aquellas que mediante
actividad humana transforma insumos en bienes y servicios licitos, necesarios y

ambientalmente sostenibles.

El Art. 8, del COPCI manifiesta que los trabajadores deberan percibir al menos el
costo de la canasta basica familiar dividido para el nUumero de personas del

hogar.

El Art. 53, del COPCI considera que la Micro, Pequefia y Mediana empresa, es la
persona natural o juridica que ejerce la actividad de produccién, comercio o
servicios que cumple con determinado numero de trabajadores y/o valor bruto de

las ventas anuales.
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2.2.7. PROYECTO DE LEY DE COMUNICACION.

El proyecto de ley de comunicacion fue tratado en la Asamblea Nacional, donde
no avanzo su tramite, y por ser considerado de importancia sera contemplada en
la pregunta numero 9, de la consulta popular de Mayo de 2011, evidentemente,
por distinguirse como una ley que regulara todas las actividades
comunicacionales, la presente investigacion analizara los articulos que afectarian

al proyecto de inversion.
Seccion Quinta de la publicidad en los medios de comunicacion.

Segun el Art. 34, se enfatiza en las prohibiciones de uso de escenas o imagenes
gue muestren violencia, vicios, delitos, costumbres degradantes, que hagan uso
desconsiderado del miedo, que alteren el orden social o discriminen como son el
racismo, sexismo, intolerancia religiosa o politica, contenidos que induzca al
engafo erros o confusion del consumidor, publicidad de cigarrillos durante las
06h00 hasta las 22h00, o durante espacios noticiosos o deportivos.

Segun el Art. 36, toda publicidad es responsabilidad del anunciante, agencia de

publicidad o medios de comunicacion que lo difunda.

Segun el Art. 37, se prohibe insertar publicidad comercial en los servicios de

comunicacién que se obliga a un pago.
2.3. FUNDAMENTACION TEORICA.

En el presente trabajo de investigacion, se tomo como referencia didactica la
quinta edicion (2006), del libro titulado Evaluacién de Proyectos de Inversion del
autor mejicano Gabriel Baca Urbina. Especificamente las Partes (Capitulos) Dos,
Tres, Cuatro y Cinco; los mismos que contienen el Estudio de Mercado, Técnico,

Econdmico y la Evaluacion Econémica.
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2.3.1. ESTUDIO DE MERCADO.

Denomina’®* con este nombre a la primera parte de una investigacion formal de
estudio, menciona que el objetivo de esta investigacion es verificar la posibilidad
real de penetracion de un producto en un mercado determinado y consta de la
determinacién y cuantificacion de la demanda y oferta, el analisis de precios y el
estudio de comercializacion. Véase en este proyecto las siguientes paginas: 11,
12,13, 18, 20.

2.3.2. ESTUDIO TECNICO.

Sefiala'®® que el estudio técnico debe contener y justificar la optimizacion de los
recursos empleados en el proyecto conteniendo los siguientes aspectos:

1. Determinacion del tamafio de la planta.

2. Localizacion optima de la planta.

3. Ingenieria del proyecto.

4. Distribucion de la planta.

Véase en este proyecto las siguientes paginas: 22, 23.

2.3.3. ESTUDIO ECONOMICO.

Manifiestal®® que el objetivo del andlisis econémico es ordenar y sistematizar la
informacion de caracter monetario que proporcionaron las etapas anteriores y
elaborar los cuadros analiticos. Véase en este proyecto las siguientes paginas:
26,27, 29, 31, 34, 36.

2.3.4. EVALUACION ECONOMICA.

Concuerda'®’ con otros autores Tales como Sapag que es la ultima que se realiza
para determinar la factibilidad de un proyecto, esta utiliza métodos actuales de
evaluacion que toma en cuenta el valor del dinero a través del tiempo, como son

la tasa interna de rendimiento y valor presente neto.

134 BACA U. Gabriel. 2006. Evaluacion de proyectos, México. Mc Graw Hill, p.7-8
135 |bid. p. 50

136 pid. p. 9

137 |pid. p. 9-10
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Capitulo III

METODOLOGIA
DE LA
INVESTIGACION

“La verdad se robustece con la investigacion y la dilacion;
la falsedad, con el apresuramiento y la incertidumbre”
Tacito
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3.1. METODOS UTILIZADOS EN LA INVESTIGACION.

3.1.1. METODOLOGIA.

Es la disciplina del pensamiento humano que ensefia a adquirir o descubrir
nuevos conocimientos.

3.1.1.1. Hipotético-deductivo.

Es el procedimiento que parte de una aseveracion en calidad de hipodtesis, acerca
de las posibles soluciones, al problema planteado y comprobar con los datos
disponibles si estan de acuerdo. Esta hipétesis dice: El estudio de factibilidad
permitird determinar que la implementacion de una empresa productora de audio,
video y publicidad en el canton Quevedo responde con un importante margen de

rentabilidad.
3.1.1.2. Inductivo.

Usa el razonamiento, para obtener conclusiones que parten de hechos

particularmente aceptados como validos, para llegar a conclusiones generales.

La gran mayoria de los empresarios y estudiantes de la zona hacen uso de la
publicidad y videos, pero se cree que no se encuentran satisfechos con la
calidad y creatividad que se les imprime a sus pedidos.

3.1.1.3. Analitico.

Proceso cognoscitivo, que consiste en separar a objeto de estudio, cada una de

las partes para estudiarla en forma individual.

La evaluacién de un proyecto de inversion es una estructura que a su vez se
divide en Estudio de mercado, técnico, economico y financiero. Lo que nos

permitira conocer de forma general una organizacion partiendo de sus partes.
3.1.2.  TECNICAS.

Procedimiento que mediante el uso de materiales se emplea para la recoleccion

de informacion.
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3.1.2.1. Observacion.

Proceso mental que permite diferenciar las caracteristicas unicas de las cosas,

situacion, comportamiento objeto de atencion.

La observacion permitié conocer de primera mano la situacion de las publicidades
que emiten los medios de comunicacion y los videos que en su mayoria, sin

embargo la produccion es escasa, son filmados por fotografos.
3.1.2.2. Encuestas.

Técnica que mediante preguntas, previamente elaboradas y determinando el

grupo a investigar, permite conocer realidades.

En la presente investigacion se realizo encuestas a empresarios y estudiantes de

Quevedo (ver anexos).

3.2. CONSTRUCCION METODOLOGICA DEL OBJETO DE LA
INVESTIGACION.

Luego de observar y analizar detenidamente el mercado local, el servicio de
publicidad y grabacién de audio y videos en el canton Quevedo, se lo puede
considerar como mediocre y anticuado, se puede mencionar que ciertos medios
de comunicacion, que en muchos casos, se han encargado de realizar la
publicidad, cuentan con pequefios estudios de grabacion pero estos al carecer de
un talento humano capacitado técnica y cientificamente, muchas veces no logran
resultados satisfactorio para los micro, pequefios y medianos emprendedores,

gue es la caracteristica de los empresarios de que existe en esta zona.

Las grandes corporaciones con su gran aparato de marketing logran acaparar el
mercado, al utilizar con mucha frecuencia y facilidad el mensaje publicitario,
dejando sin consumidores al emprendedor de la zona, lo que dificulta el

crecimiento econémico de los emprendedores.

Por las razones expuestas, se considera que el establecimiento de una agencia

de audio-video y publicidad, en Quevedo, lograra dar un empuje a los
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emprendedores de Quevedo y zonas aledafias, los mismos que no cuentan con
excesivo recursos financieros, para llevar adelante una campafia publicitaria. Por

la distancia y los altos costos que esta demandan.

Para determinar la factibilidad de inversion del proyecto, se realizo un
cuestionario destinado a los emprendedores de la zona, agencias de Quito y
Guayaquil (estos ultimos no brindaron ninguna informacion), asi como a medios

de comunicacion y estudiantes de secundaria y superior de la zona.
3.3. ELABORACION DEL MARCO TEORICO.

En la elaboracion del Marco Tedrico, del que se desprende la fundamentacion
conceptual, legal y la fundamentacion tedrica, hay que mencionar que ocasiono
inconvenientes la busqueda de informacion, se debe reconocer que la biblioteca
de la UTEQ, en estos momentos es la primera de la region central del pais, con
abundante informacion bibliografica, sin embargo los libros utilizados en la
presente investigacion se encuentran desfasados desde hace tres afios atras; La
Unica tesis de la Escuela de Marketing, que se pudo utilizar como antecedentes
de la investigacion, ya no reposa en la biblioteca; Por otro lado, la informacion
que suministran los buscadores en internet, esta constantemente sometida a
cambios, por lo que en ciertos casos no se pudo editar la informacién que se
proporciono en el perfil del proyecto de investigacién, sin embargo, se considero
toda informacion real y virtual que aporto al desarrollo del mismo; en la
fundamentacién legal no se encontraron vicisitudes y en la fundamentacion
tedrica se acogio la sugerencia de la obra del autor Baca, misma se la puede

encontrar en la biblioteca de la UTEQ.
3.4. RECOLECCION DE LA INFORMACION EMPIRICA.

La informacién empirica se adquiri6 mediante el uso de la entrevista y encuestas
a los usuarios, a los generadores de publicidad (medios de comunicacién,
agencias de publicidad), como también a los estudiantes secundarios y

universitarios del canton.
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3.5. DESCRIPCION DE LA INFORMACION OBTENIDA.

El presente estudio se emprendié guiado por la metodologia del proyecto de
inversion en el mismo que analizo el estudio de mercado, estudio técnico, estudio

econdmico y financiero del proyecto.

3.5.1. ESTUDIO DE MERCADO.

En el estudio de mercado se analizo lo siguiente:
3.5.1.1. Determinaciéon de la demanda.

La demanda se determino mediante encuestas realizada a propietarios de
empresas, empleados comprometidos con el area y sobre todo a los clientes del

cantén, la muestra sera calculada partiendo de la siguiente formula:

n= _Uo.P.Q . Z
(Uo-1)eP.Q.Z

n = Tamafo de la muestra

Uo = Poblacién o universo obijetivo
P = Probabilidad de aceptacion
Q = Probabilidad de rechazo

e = Margen de error

Z = Nivel de confianza

3.5.1.2. Proyeccion de la demanda.

El método que se utilizo en la presente investigacion para proyectar la demanda
fue el método de modelo causal, haciendo uso de la tasa de crecimiento

promedio anual, cuya formula a aplicar es: (véase en la siguiente pagina).

e = n-1 |i1'_.-".-"
WA
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TC = (FC-1)*100

UV= ultimo valor
VA= valor anterior

N= tiempo que se analiza entre VA y UV

3.5.1.3. Andlisis de la oferta.

Para determinar la oferta se recurri6 a emprendedores de la zona esta
informacion fue proporcionada por la Camara de Comercio de Quevedo,
Direccion de educacion media, ademas de encuestar a los medios de

comunicacion de la zona.
3.5.1.4. Analisis de precios.

El andlisis de precios se realizo mediante la comparaciéon de los precios
ofertados por la competencia a nivel nacional e incluye la estimacion de los

costos de produccion, margen de ganancia.
3.5.2.  ESTUDIO TECNICO.
3.5.2.1. Tamafo.

El tamafio del proyecto se lo definié en funcibn de la demanda del mercado,

disponibilidad de capital, de espacios, impacto ambiental.
3.5.2.2. Ingenieria del proyecto.

Consistio en la descripcion pormenorizada de los procesos productivos, division y
organizacion de los procesos.

3.5.3. ESTUDIO ECONOMICO.
3.5.3.1. Financiamiento.

El financiamiento del proyecto fue calculado mediante la aportacion del capital por
los socios y crédito a al Banco Nacional de Fomento.
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3.5.3.2. Depreciacion.

Para la depreciacion de los activos fijos de la empresa se utilizo el método de la

depreciacion lineal su formula es:

Da= V.a/V.u = Vr = Va- Da

Da= depreciacion anual
Va= Valor actual
Vu= Vida util

Vr= Valor residual
3.5.3.3. Estado de resultados.

En la elaboracion del estado de resultado se utilizo el siguiente esquema:

INGRESOS POR VENTA
(+) Ventas
(=) Ventas Netas
(-) Costos de Produccion

=) Utilidad Bruta

GASTOS DE OPERACION
(-) Gastos Administrativos
(-) Gastos de Venta
(-) Gastos Generales
(-) Depreciacion
=) Utilidad Operacional

(-) Gastos Financieros

=) Utilidad Antes de Impuestos y Participacion
(-) 15% Participacion a Trabajadores

(-) 25% Impuesto a la Renta

=) Utilidad Neta
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3.5.3.4. Flujo de caja.

Para determinacién del flujo de caja, se recurrira a la siguiente presentacion:

A INGRESOS
(+) Ventas
(+) Aporte propio
(+) Ptmo.

= Total ingresos

B EGRESOS

Inversion Inicial

(-) Costo de Produccion
(-) Gastos Administrativos
(-) Gastos de Ventas
(-) Gastos Generales

= Total egresos

C AMORTIZACION
(-) Capital

(-) Intereses

= Total amortizacion

= FLUJO NETO DE CAJA (A-B-C)
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3.5.3.5. Balance general.

Nos permitira conocer el patrimonio de la empresa haremos uso del siguiente

esguema propuesto:

ACTIVOS CORRIENTES

Caja

Total Activos Corrientes
ACTIVOS FIJOS

Equipos y Muebles de Produccion
(- ) Depreciacién Acumulada
Equipos y Muebles de Oficina

(- ) Depreciacién Acumulada
Total Activos Fijos

Total Activos Intangibles

Total Activos

PASIVOS
Pasivos a Lago Plazo

Total Pasivos

PATRIMONIO
Capital Contable
Total Patrimonio

Total (Pasivo + Patrimonio)

3.5.3.6. Punto de equilibrio.

Para conocer el punto exacto donde la empresa no incurra ni en pérdidas o

ganancias se procedio a utilizar la siguiente formula.

Costos Fijos

Punto de Equilibric =
unto de bquilorio Costos Variables

Ventas Netas
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Para conocer porcentualmente utilizaremos la siguiente formula:

Costos Fijos
Punto de Equilibrio % = . x 100
Ventas Totales — Costos Variables

3.5.4. EVALUACION FINANCIERA.

3.5.4.1. Meétodos que toman en cuentan el valor del dinero a través del

tiempo.
3.5.4.2.  Valor actual neto (VAN).

Se aplico este analisis para calcular el valor actual de la inversion. Para obtener

el Valor Actual Neto (VAN) se empleo la siguiente formula:

VAN = -AFc1/ (1+4r)1 + Fen/ (14r) 2 +... + Fcn/ (1+41) n

A = Desembolso inicial

Fc = Flujo de caja

n = Numero de afios (1,2,..)

r = Tipo de interés (Tasa de descuento)

1/(1+r) ~n = Factor de descuento para ese tipo de interés y numeros de afos.

3.5.4.3. Tasainterna de retorno.

El empleo de este analisis determino la tasa maxima que se podria pagar por

el capital empleado, su férmula es:

VANmM
TIR=Tm+ (TM— Tm) [ J
VANmM — VANM
TIR Tasa Interna de Retorno
tim Tasa interna Menor
TIM Tasa Interna Mayor
VAN tim Valor Actual Neto, Tasa Interna Menor

VAN TIM Valor Actual Neto, Tasa Interna Mayor
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3.5.4.4. Relacion costo beneficio.

Para determinar la rentabilidad del proyecto se utilizo la siguiente formula:

Vi
e
/ =i=0 7 L qm
B/c=— G :

EICEE

BC = Relacion Beneficio / Costos
Vi =Ingresos (i=0,1,2,3........ n)
Ci =Egresos (i=0,1,2,3........ n)
i = Tasa de descuento

n = Numero de periodos de interés
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3.5.4.5.

Métodos que no toman en cuentan el valor del dinero a través del tiempo (Ratios Financieros).

indice de liquidez

indice de gestién

indice de solvencia

indice de rentabilidad

Margen Bruto =
Ventas

Endeudamiento Patvimoniel = —————
Patrimonio Tota

b dbne dn Dartiom 2 vm (150 [in
[t A e o e e -G

Wik

SIS PR3

Activos Corrientes ) Venzas Netas Pasiva Total U:"ﬁdiﬂ Nets
Liquidez General = Rozacior. de Capital de Trabejo = ienty = —————— T oy NG

e pasivos Corriemtes | e fe Trabg | Orado de Endeudamiento == idad it dePtrimon = —
frimonia
(ot e Teaheio= et Corite-Pasto Corent | o oz powe o, o Ventas Netas | Patrimonio Total . - Ulitidad Neta
gl Tt Rotacidn Activos Total == Grado de Propiedad = —— Rentahilidad del Activo = —————
Activo Total Activo Total

Utilidad Bruta Pasivo Totel
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3.6. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS.

3.6.1. ANALISIS CUANTITATIVO DE LA DEMANDA.

Debido a que el proyecto producira dos tipos de servicios de diferentes demandas
y procesos, se realizo dos muestreos para determinar la demanda: 1) a los
empresarios que requeriran de publicidad y 2) a los estudiantes que demandaran

grabaciones en videos, determinandose de la siguiente manera:

1) De la informacion obtenida en Enero de 2011, en la Camara de Comercio de
Quevedo, se pudo evidenciar, que no todos los comercios del Cantén se
encuentran afiliados a la Camara, y del total de 1652 socios se procedio a realizar

el siguiente muestreo por estrato

z?PxQxN
(e)*(N—1)+Z°xPxQ

1 =

(1,78)2 x 0,76 x 0,24 x 1652
(0,075)2 (1651) + (1,78)2 x 0,76 x 0,23

954,7174
9,8648

97

Se establecié que 47 (48%) de los comercios muestreados son productores de

bienes o servicios y 52 (50%) son comercializadores de productos elaborados.

2) De la investigacion recabada, en Noviembre de 2010, en la Direccion de
Educacion Media en Quevedo y Universidades del Canton determino que existen
24889 estudiantes, de los cuales 15468 (62%) son estudiantes de nivel medio
(Colegios) y 9421 (38%) son estudiantes de nivel superior. Los estudiantes de
colegio a su vez se subdividen en 12244 (79%) estudiantes de colegios
nacionales y 3224 (21%) estudiantes de colegios particulares; a si mismo, los
estudiantes de universitarios se subdividen en 8875 (94%) estudiantes de
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universidades publicas y 546 (6%) estudiantes de universidad particular. La

siguiente formula permitié reconocer la muestra a tomar.

2 PxQxN
(e)3(N—1)+Z%xPxQ

ﬂ:

(1,96) X 0,77 x 0,23 X 24889
(0,05)2 (24888) + (1,96)2 x 0,77 x 0,23

16933,16
62,9

269

Se determino que 167 (62%) encuestas a estudiantes de colegios, de los cuales
132 (79%) se efectuaron a estudiantes de colegios publicos y 35 (21%) encuestas
se realizaron a estudiantes de colegios privados; del restante 38% que
representan a estudiantes universitarios, del total de estudiantes del canton, se
les realizo 102 encuestas, de los cuales 96 (94%) encuestas correspondieron a
estudiantes de universidades publicas y 6 (6%) a estudiantes de universidad

privada. (Ver tabla de anexo)
3.6.2. ANALISIS CUANTITATIVO DE LA OFERTA.

En Quevedo existen seis emisoras identificadas claramente por la audiencia, las
mismas son: Radio Viva, Imperio, Audiorama, Estéreo Sonido, Radio Ondas
Quevedefias, RVT Satelital. Y dos canales de televisiébn abierta siendo: OQ
Television y Rey Television. Los mismos que emiten publicidad y para efecto del
proyecto se los consideraran la oferta, por considerarse que es un numero

reducido todos los medios se les realizo la encuesta.
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3.6.3. ANALISIS CUALITATIVO.

El andlisis cualitativo (cualidades) se lo determino mediante el uso de la
encuestas tanto para determinar la satisfaccion e insatisfaccion de la demanda
como también para identificar cuales son los medios de comunicacion que

emiten mas publicidad y cuales medios producen publicidad.

También vale mencionar que en Quevedo no se cuenta con una agencia, solida,
productora de publicidad, por lo tanto, mediante observacion de primera fuente a
agencias de publicidad de Guayaquil se pudo conocer las caracteristicas técnicas

basicas que el proyecto deberd tener.
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Capitulo IV

ANALISIS E
INTERPRETACION
DE LOS RESULTADOS

“No basta con adquirir solamente sabiduria,
es preciso ademas saberla utilizar”
Ciceron
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4.1.

HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION.

4.1.1. OPERATIVIDAD DE LA HIPOTESIS.
pﬁ;etﬂg;t:(?le Supt;ggelg;r:?jseal Objetivo General Objetivos Hipotesis Hipotesis Variable Variable
investigacion investigacion Especificos General Especificas Independiente Dependiente
El estudio de
;Como se comporta Analizar el mercado El estudio de mercado
‘I’a oferta y demanda comportamiento de demostraré la permite conocer la
de grabacion de la ofertay dgmanda existencia de una demanda insatisfecha Analizar la oferta y la
videos y publicidad _de grabauo_n _de 'gran_demanda respectoaun der_nanda Qe
(radiofonica wdeos_y Qul_)ln:ldad msaq:sfecha_de product_o 0 servicio grabaqc?n de V|d_eo y
televisiva) en‘ el (rad_quonlca y grabac_lqn de V|de_os co_n_la‘flnallda.d de publl(_:lt_iad radial,
cantén Quevedo? televisiva) en el y publicidad (radial | minimizar el riesgo de televisiva 'y en la
’ cantén Quevedo. y televisiva) en un proyecto. ciudad Quevedo.
. Quevedo.
El estudio de
¢ Qué factores se Determinar la factibilidad
deben tener en permitird

cuenta, para
determinar la
factibilidad de
inversion, que
permita crear una
empresa
productora de
audio- video y
publicidad en el
canton Quevedo?

¢ Cudles son los
parametros que se
deben tener en cuenta
para medir la
rentabilidad de una
empresa de audio-
video y publicidad en
el canton Quevedo?

¢ Cudles son las
afectaciones medio
ambientales de la
puesta en marcha de
una agencia de
videos y publicidad en
el canton Quevedo?

factibilidad de
inversion para
instalar una
empresa
productora de
audio- video y
publicidad en el
canton Quevedo
para el periodo
2011 al 2015.

determinar que la
implementacion
de una empresa
productora de
audio, video y
publicidad en el
canton Quevedo
responde con un
importante
margen de
rentabilidad.

Desarrollar un
estudio técnico,
econémico y
financiero para la
definicién de la
rentabilidad que
arrojaria el proyecto.

Examinar el impacto
ambiental que
genere el proyecto

Los estudios
técnico, econémico
y financiero
permitiran
establecer la
rentabilidad del
negocio.

El estudio técnico,
econémico y
financiero de un
proyecto define la
localizacion,
capacidad a instalar,
monto requerido
financiamiento y
tiempo de
recuperacion de la
inversion.

Desarrollar un estudio
técnico econémico y
financiero con el
proposito de medir la
rentabilidad del
proyecto.

El analisis
ambiental permitira
establecer normas

para minimizar el
impacto negativo al
sistema.

El andlisis ambiental
ayuda a conocer las
consecuencias
ambientales del
proyecto, para asi
poder tomar medidas
que eliminen,
minimicen o
compensen los
impactos adversos.

Examinar las normas
ambientales basicas
con la finalidad de
minimizar el impacto
negativo al ambiente.

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: EI Autor
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4.2. ESTUDIO DE MERCADO.

4.2.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DE LA
ENCUESTAS A EMPRESAS QUE DEMANDAN DE PUBLICIDAD.

Pregunta 1: Informacién del encuestado (Actividad econémica de la empresa).

Cuadro 1: Resultados de la pregunta 1 (Actividad econdmica).

Actividad econOmica de la empresa Absoluto Porcentual
Produccion de bienes o servicios 47 48%
Comercial (Intermediaria) 50 52%

Total actividad econdmica 97 100%

Fuente: Camara de Comercio de Quevedo y Encuetas
Elaborado por: El Autor

Grafico 1: Situacion porcentual de actividades econdmica de las empresas en
Quevedo.

®m Produccion de
bienes o
servicios

m Comercial
(Intermediaria)

Fuente: cuadro 1
Elaborado por: El Autor

70



Cuadro 2: Resultados de la pregunta 1 (Tiempo de operacion).

Tiempo de operacion Absoluto Porcentual
Menos de un afo 1 1%
Entre dos y seis afios 28 29%
Mas de seis afos 68 70%
Tota tiempo de operacion 97 100%

Fuente: Camara de Comercio de Quevedo y Encuetas
Elaborado por: El Autor

Grafico 2: Situacion porcentual de tiempo de operacion de las empresas en

Quevedo.

m Menos de un
ano

mEntredosy
seis anos

w Mas de seis
anos

Fuente: cuadro 2
Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 1

El resultado de la pregunta uno nos indica que de la muestra de 97 empresas de
la zona de Quevedo, 48% son productores de bienes o servicios y el restante
52% se dedican a comerciar bienes; asi mismo el 70% tienen mas de seis afos

de labores, 29% entre dos y seis afios de labores y 1% menos de un afio.
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Pregunta 2: ¢ Usted considera que la publicidad es un gasto o una inversién?

Cuadro 3: Resultados de la pregunta 2.

Dato Absoluto Porcentual
Gasto 28 29%
Inversion 69 71%
Total 97 100%

Fuente: Camara de Comercio de Quevedo y Encuetas
Elaborado por: El Autor

Grafico 3: Situacion porcentual de empresarios que consideran a la publicidad

como una inversion o gasto.

m Gasto

® Inversion

Fuente: cuadro 3
Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 2

El resultado de la pregunta dos establece que el 29%, de los emprendedores de
Quevedo, consideran que la publicidad es un gasto y un 71% lo considera una

inversion.
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Pregunta 3: ¢ En esta empresa se hace uso de la publicidad?

Cuadro 4: Resultados de la pregunta 3.

Dato Absoluto Porcentual
Si 73 75%
No 24 25%
Total 97 100%

Fuente: Camara de Comercio de Quevedo y Encuetas

Elaborado por: El Autor

Grafico 4: Situacion porcentual de empresario que hacen uso de la publicidad.

Fuente: cuadro 4
Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 3

mSi

= No

El resultado de la pregunta tres determina que el 75% de los emprendedores si

realizan publicidad en sus negocios de manera frecuente y el 25% no lo hace.
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Pregunta 4: ¢Queé tipo de publicidad utiliza esta empresa? (Solo a 73 usuarios
de publicidad de radio y/o television).

Cuadro 5: Resultados de la pregunta 4.

Dato Absoluto Porcentual
Diarios 9 12%
Revistas 2 3%
Radio 36 49%
Television 8 11%
Gigantografia 6 8%
Hojas volante 10 14%
Internet 2 3%
Total 73 100%

Fuente: Camara de Comercio de Quevedo y Encuetas
Elaborado por: El Autor

Grafico 5: Situacion porcentual del tipo de publicidad que prefieren los

empresarios de la zona.

= Diarios

m Revistas

w Radio

m Television

w Gigantogra
fla

w Hojas

volante
= Internet

Fuente: cuadro 5
Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 4

El resultado de la pregunta cuatro se observa que el 49% de los encuestados
utilizan la publicidad radial, el 14% hacen uso de las hojas volante, el 12%
prefiere usar la prensa y un 11% usa la televisiéon y el restante 14% otros medios

de comunicacion.
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Pregunta 5: ¢Cada cuando y cuanta publicidad usted emplea en su

organizacion? (Solo a 44 usuarios de publicidad de radio y/o

television).

Cuadro 6: Resultados de la pregunta 5.

Dato Absoluto Porcentual
Una publicidad al mes 5 11%
Una publicidad cada tres meses 8 18%
Una publicidad cada seis meses 22 51%
Una publicidad al afio 9 21%
Total 44 100%

Fuente: Camara de Comercio de Quevedo y Encuetas

Elaborado por: El Autor

empresarios.

Grafico 6: Situacion porcentual de cuando y cuanta publicidad emplean los

Fuente: cuadro 6
Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 5

w Una publicidad al
mes

= Una publicidad
cada tres meses

= Una publicidad
cadaseis meses

w Una publicidad al
ano

El resultado de la pregunta cinco se obtuvo que el 51% de los encuestados hacen

uso de la publicidad cada seis meses, 21% cada afio, 18% cada tres meses, y el

restante 11% realiza una publicidad al mes.
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Pregunta 6: ¢Cuales son los meses que esta empresas demanda mayor
publicidad y cuéles son los meses de menor demanda? (Solo a 44

usuarios de publicidad de radio y/o television).

Cuadro 7: Resultados de la pregunta 6.

Dato Porcentual
Enero-Febrero-Marzo-Abril 12%
Junio-Julio-Agosto-Septiembre 32%
Mayo-Octubre —Noviembre-Diciembre 56%

Total 100%

Fuente: Camara de Comercio de Quevedo y Encuetas
Elaborado por: El Autor

Grafico 7: Situacién porcentual por meses de la demanda de publicidad de

los empresarios.

m Enero-Febrero-
Marzo-Abril

® Junio-Julio-
Agosto-
Septiembre

» Mayo-Octubre-
Noviembre-
Diciembre

Fuente: cuadro 7
Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 6

El resultado de la pregunta seis demuestra que el 12% de los encuestados
solicitan mayor cantidad de publicidad en los meses de enero, febrero, marzo y
abril, el 32% en los meses de junio, julio, agosto y septiembre y el 56%

corresponden a los meses de mayo, octubre, noviembre y diciembre.
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Pregunta 7: ¢El costo actual de la publicidad de su organizacion, manifiesta
inconvenientes? (Solo a 44 usuarios de publicidad de radio y/o

television).

Cuadro 8: Resultados de la pregunta 7.

Dato Absoluto Porcentual
Si 31 71%
No 13 29%
Total 44 100%

Fuente: Camara de Comercio de Quevedo y Encuetas
Elaborado por: El Autor

Grafico 8: situacion porcentual sobre la conformidad e inconformidad del

precio de la publicidad.

m Si

= No

Fuente: cuadro 8
Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 7
El resultado de la pregunta siete observa que el 29% no encuentran

inconvenientes en el costo de la publicidad y el 71% si encuentran los
inconvenientes al contratar sus publicidades
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Pregunta 8: ¢La empresa utiliza los servicios de profesionales en publicidad
(agencia de publicidad) o contrata publicidad directamente con los
medio de comunicacion de la zona? (Solo a 44 usuarios de

publicidad de radio y/o television).

Cuadro 9: Resultados de la pregunta 8.

Dato Absoluto Porcentual
Contrata Agencias de publicidad 11 25%
Directamente con los medios 33 75%
Total 44 100%

Fuente: Camara de Comercio de Quevedo y Encuetas
Elaborado por: El Autor

Grafico 9: Situacién porcentual sobre la utilizacion de profesionales al

momento de lanzar la campafa de publicidad.

m Contrata
Agencias de
publicidad

W Directamente
conlos medios

Fuente: cuadro 9
Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 8

El resultado de la pregunta ocho demuestra que el 75% de las organizaciones
gue usan publicidad en radio o televisibn acuden directamente al medio de
comunicacion, el restante 25% solicita los servicios de una agencia de publicidad

especializada.

78



Pregunta 9: ¢ Al utilizar la publicidad esta empresa ha manifestado dificultad para
captar mas consumidores? (Solo a 44 usuarios de publicidad de

radio y/o television).

Cuadro 10: Resultados de la pregunta 9.

Dato Absoluto Porcentual
Siempre 17 38%
Casi siempre 22 49%
Nunca 5 12%
Total 44 100%

Fuente: Camara de Comercio de Quevedo y Encuetas
Elaborado por: El Autor

Grafico 10: Situacion porcentual de manifestar dificultades por captar mas

clientes con la publicidad.

m Siempre

m Caslsiempre

w Nunca

Fuente: cuadro 10
Elaborado por: El Autor
Exégesis de los resultados de la Pregunta 9

El resultado de la pregunta nueve indica que el 49% de los empresarios que han
hecho uso de la publicidad casi siempre han manifestado inconvenientes, el 38%

siempre manifiestan inconvenientes y el 12% nunca han sentido inconvenientes.
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Pregunta 10: ¢Mencione cuales son o han sido las dificultades, al hacer uso de
la publicidad? (Solo a 39 usuarios de publicidad de radio y/o

television que siempre o casi siempre estan insatisfechos).

Cuadro 11: Resultados de la pregunta 10.

Dato Absoluto Porcentual

Por la calidad de la imagen 3 8%
Por la calidad del sonido 2 6%
Por la historia contada 5 14%
Los potenciales clientes no ven la publicidad 11 27%
No se muestra los beneficios del producto 8 20%
Las ventas no se incrementa

considerablemente 10 25%

Total 39 100%

Fuente: Camara de Comercio de Quevedo y Encuetas
Elaborado por: EIl Autor

Grafico 11: Situacién porcentual de las dificultades al hacer uso de la
publicidad.

m Porlacalidad de la imagen

m Por la calidad del sonido

w Porla historia contada

L om Los potenciales clientes no
ven o leen la publicidacd

w La publicidad no muestra los
beneficios del producto o
saervicio

Wolasvaentas no se incrementa
considerablente al hacer uso
de la publicicac

Fuente: cuadro 11
Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 10

El 27% manifestd que los potenciales clientes de las organizaciones no ven o
leen la publicidad, el 25% no ve incrementarse las ventas, el 20% la publicidad
no ha mostrado los beneficios del producto, y 24% otros.
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Pregunta 11: ¢La publicidad que ha realizado esta empresa es producto de ir en

Cuadro 12: Resultados de la pregunta 11.

basqueda de

las agencias de publicidades o medios de

comunicaciéon o estos vienen a ustedes? (Solo a usuarios de

publicidad de radio y/o television).

Dato Absoluto Porcentual
Los publicistas vienen 2 5%
La empresa busca a los publicistas o0 medios de
comunicacion 42 95%
Total 44 100%

Fuente: Camara de Comercio de Quevedo y Encuetas

Elaborado por: El Autor

a los publicistas para realizar sus campanas.

Grafico 12: Situacién porcentual que manifiestan los empresarios que buscan

Fuente: cuadro 12

Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 11

m Los publicistas
vienen

m Laempresa busca a
los publicistas o
medios de
comunicacion

De esta pregunta se obtuvo que el 95% de los encuestados opinaron que, cada

vez que hacen publicidad para su negocio, la organizacién busca a los publicistas

o medios, y el 5% manifesté que estos vienen a ofrecer sus servicios.




Pregunta 12: ¢Aproximadamente cuanto invierte cuando contrata publicidad?
(Solo a usuarios de publicidad de radio y/o television).

Cuadro 13: Resultados de la pregunta 12.

Dato Absoluto Porcentual
<= 5400 21 47%
S401yS 600 16 36%
>$601 7 17%
Total 44 100%

Fuente: Camara de Comercio de Quevedo y Encuetas
Elaborado por: El Autor

Grafico 13: Situacion porcentual del promedio de desembolso que realizan los

empresarios de Quevedo.

m <= 5400

= 5401y
5600

= >$601

Fuente: cuadro 13
Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 12

Los resultados de esta pegunta fueron que el 47% contrata menos de $400, el
36% entre $401 y $600, y el 18% manifesté que contrata mas de $600.
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Pregunta 13: ¢Estaria interesado, para su proxima campafia publicitaria, en
solicitar los servicios de una agencia de publicidad quevedefia?

(Solo a usuarios de publicidad de radio y/o television).

Cuadro 14: Resultados de la pregunta 13.

Dato Absoluto Porcentual
Si 36 82%
No 8 18%
Total 44 100%

Fuente: Camara de Comercio de Quevedo y Encuetas
Elaborado por: El Autor

Grafico 14: Situacién porcentual del interes de los empresarios de Quevedo en

para su proxima camparfa una agencia de publicidad.

mSj

= No

Fuente: cuadro 14
Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 13.

De esta pregunta, una de las mas importantes en nuestra investigacion, se
desprede que el 71% de los encuestados desearian utilizar en sus futuras

campanas publicitarias los servicios de una agencia productora de publicidad.
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4.2.2. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DE LA
ENCUESTAS A ESTUDIANTES (SECUNDARIA Y SUPERIORES)
DE QUEVEDO QUE DEMANDAN DE GRABACION DE VIDEOS.

Pregunta 1: Informacién del encuestado (Edad).

Cuadro 15: Resultados de la pregunta 1 (Edad).

Colegios del canton Absoluto Porcentual
11 a 15 afios de edad 95 35%
16 a 18 afios de edad 72 27%
Total Colegios 167 62%
Universidades del canton Absoluto Porcentual
19 a 24 afos de edad 67 25%
25 afios en adelante 35 13%
Total Universidades 102 38%
Total Instituciones del Cantén 269 100%

Fuente: Direccién de Educacion Media en Quevedo, Universidades y Encuestas
Elaborado por: El Autor

Grafico 15: Situacion porcentual de la edad de los encuestados.

mllalsanos
de edad

wml6a 18 anos
de edad

m 19a 24 afios
de edad

Fuente: cuadro 15
Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 1 (edad).

Los resultados nos indica que el 62% que corresponde a alumnos de colegios, el
35% tienen entre 11 y 15 afios de edad, 27% entre 16 y 18 afios. El 38% restante
concierne a alumnos de universidad, teniendo, 25% entre 19y 24 afios y 13 % de
25 en adelante.

Pregunta 1: Informacién del encuestado (Sexo).
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Cuadro 16: Resultados de la pregunta 1 (Sexo).

Sexo Absoluto Porcentual
Masculino 102 38%
Femenino 167 62%
Total 269 100%

Fuente: Direccién de Educacion Media en Quevedo, Universidades y Encuestas

Elaborado por: El Autor

Grafico 16: Situacion porcentual de la distribucion de los estudiantes por sexo.

m Masculino

= Femenino

Fuente: cuadro 16
Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 1 (sexo).

Los resultados de la pregunta uno, para determinar el sexo de los encuetados

arrojaron los siguientes datos 38% son masculino y el mayoritario 62%

corresponde a mujeres.
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Pregunta 2: ¢ Usted graba en video ciertos acontecimientos de su vida?

Cuadro 17: Resultados de la pregunta 2.

Dato Absoluto Porcentual
Si 78 29%
No 191 71%
Total 269 100%

Fuente: Direccién de Educacion Media en Quevedo, Universidades y Encuestas
Elaborado por: El Autor

Grafico 17: Situacion porcentual de la preferencia de grabacion en video.

= Si

= No

Fuente: cuadro 17
Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 2.

De la interpretacion de esta pregunta se establecié que el 29% de los

encuestados graban en video de alguna manera sus eventos, el 71% no lo hace.
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Pregunta 3: ¢ Cada cuando y cuantos videos graba?

Cuadro 18: Resultados de la pregunta 3.

Absoluto Porcentual
Un video al mes 6 8%
Un video cada tres meses 13 17%
Un video cada seis meses 24 30%
Un video al afio 35 45%
Total 78 100%

Fuente: Direccion de Educacién Media en Quevedo, Universidades y Encuestas

Elaborado por: El Autor

graban sus eventos en video.

Grafico 18: Situacion porcentual de cada cuanto tiempo los estudiantes

Fuente: cuadro 18

Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 3.

® Unvideo al
mes

» Unvideo
cadatres
meses

» Unvideo
cadaseis
meses

® Unvideo al
ano

La frecuencia de grabacion de un video es 30% graban un video cada seis

meses, 45% lo hacen cada afio y restante 25% lo hacen entre tres y un mes.
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Pregunta 4:

¢Usted a quien solicita ayuda cuando desea graba sus

acontecimientos en video?

Cuadro 19: Resultados de la pregunta 4.

Dato Absoluto Porcentual
Solicita los servicios de un Fotégrafo —Camardgrafo 40 51%
Pide a un amigo, familiar o lo hace usted mismo 22 28%
Solicita los servicios de una Agencia de Audio y
Video 16 21%
Total 78 100%

Fuente: Direccién de Educaciéon Media en Quevedo, Universidades y Encuestas
Elaborado por: El Autor

Grafico 19: Situacion porcentual de analizar a quien solicitan ayuda, los

encuestados, al momento de plasmar en videos sus eventos.

Fuente: cuadro 19

Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 4.

m Solicita los

w Sollcitalos

sarvicios de un
Fotdgralo —
Camarografo

Pide a un

amigo, familiar o
lo hace usted
mismo

servicios de una
Agencia de Audio
y Video

El resultado de esta pregunta determino que el 51% de los encuestados cuando

tienen que palmas sus eventos en videos solicitan los servicios de un fotografo-

camarégrafo, el 28% solicita a un amigo o familiar y el 21% lo hace mediante una

agencia de video.
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Pregunta 5: ¢Ha tenido inconvenientes cuando solicito el servicio de grabacion

de sus eventos?

Cuadro 20: Resultados de la pregunta 5.

Dato Absoluto Porcentual
Si 54 69%
No 24 31%
Total 78 100%

Fuente: Direccién de Educacion Media en Quevedo, Universidades y Encuestas
Elaborado por: El Autor

Grafico 20: Situacion porcentual de los inconvenientes de los encuestados al

grabar sus videos.

= Si

= No

Fuente: cuadro 20
Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 5.

Del resultado de esta pregunta se puede argumentar que los inconvenientes por
no utilizar una agencia profesional de video son del 69%.
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Pregunta 6: Mencione los inconvenientes al grabar sus videos:

Cuadro 21: Resultados de la pregunta 6.

Dato Absoluto Porcentual

Por la calidad de la imagen 19 35%

Por la calidad del sonido 18 33%

La productora de Audio y video se encuentra

distante 10 19%

No existe agencia productora de Audio y video

en la zona 6 13%

Total 54 100%

Fuente: Direccién de Educaciéon Media en Quevedo, Universidades y Encuestas
Elaborado por: EIl Autor

Grafico 21: Situacién porcentual de especificar los inconvenientes que tienen

los encuestados al grabar sus videos.

= Porla calidad de
laimapgen

= Por la calidad
del sonido
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Audioy video so
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Audioy video en
lazona

Fuente: cuadro 21
Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 6.

De esta pregunta se obtuvo que la inconformidad de los encuestados esta
determinada por el 36% considera la mala calidad de las imagenes, el 34% el
sonido y el restante 30% su inconformidad se da por encontrase distancia una

productora de video o la casi nula existencia en la zona.
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Pregunta 7: ¢Como preferiria que sea el punto de vista con que se graben sus

videos?

Cuadro 22: Resultados de la pregunta 7.

Dato Absoluto Porcentual
Sea contado como un video tradicional 14 18%
Sea contado como un documental 28 36%
Sea contado como una pelicula 36 46%
Total 78 100%

Fuente: Direccion de Educacion Media en Quevedo, Universidades y Encuestas

Elaborado por: El Autor

grabacion de sus videos.

Grafico 22: Situacion porcentual de preferencias de los encuestados en

Fuente: cuadro 22
Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 7.

= Sea contado como
un video tradicional

= Sea contado como
un documental

= Sea contado como
un cortometraje
{PELICULA)

La trama que los encuestados preferirian se editen sus videos son: 46% opinaron

se editado tipo pelicula, 36% manifiestan que se a tipo documental y el restante

18% como video tradicional (sin efectos).
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Pregunta 8: ¢ Cuanto dinero estaria dispuesto a invertiria en sus videos?

Cuadro 23: Resultados de la pregunta 8.

Dato Absoluto Porcentual
<$ 95 31 40%
$96y3$ 160 34 43%
>$ 161 13 17%
Total 78 100%

Fuente: Direccién de Educacion Media en Quevedo, Universidades y Encuestas
Elaborado por: El Autor

Grafico 23: Situacion porcentual de la disposicion de inversibn en grabar

videos por parte de los encuestados.

®>5 35
=535y559

» <560

Fuente: cuadro 23
Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 8.

El dinero que los encuestados manifiestan desembolsar es 40% menos de $95, el
35% entre $96 y $160 y el remanente 27% mas de $161
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Pregunta 9: ¢Estarias interesado (a), al grabar tu proximo evento, en solicitar
los servicios de un estudio de audio y video?

Cuadro 24: Resultados de la pregunta 9.

Dato Absoluto Porcentual
Si 58 74%
No 20 26%
Total 78 100%

Fuente: Direccién de Educacion Media en Quevedo, Universidades y Encuestas
Elaborado por: El Autor

Grafico 24: Situacién porcentual del interés de los estudiantes de Quevedo

gue actualmente no graban en videos sus eventos.

Fuente: cuadro 24
Elaborado por: El Autor

Exégesis de los resultados de la Pregunta 9.
De la respuesta de esta pregunta se desprende el interés del 74% de la muestra

por solicitar los servicios profesionales de una productora de videos, para su

préximo evento.
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4.2.3. ESTUDIO DE LA DEMANDA.

De una muestra de 97 empresa entre las cuales estuvieron productoras de bienes
y servicios e intermediarias (comerciales) 73 (75%) dijo que en su organizacion
hacian uso de la publicidad y el restante 24 (25%) sefial6 que no. Los tipos de
publicidad que mas demanda el mercado son los de tipo audio visual, entre estas
estan la radial y televisiva quienes tienen una favoritismo del 60%. Asimismo de
una muestra tomada a 269 estudiantes de colegios y universidades publicos y
privados del canton, se determino que el 205 (76%) manifiestan preferencia por
grabar en videos sus acontecimientos y el restante 64 (24%) manifestd que no
(ver cuadro). de acuerdo con lo identificado en el proyecto se debera producir los

siguientes productos:
. Publicidad televisiva
. Publicidad radial
. Videos
e Documentales

o Cortometraje

4.2.3.1. Productos.
4.2.3.2. Publicidad.

Cuadro 25: Demanda de publicidad radial y televisiva en Quevedo.

Dato Organizaciones %

Poblacion que usa publicidad radial 611 37
Poblacion que usa publicidad televisiva 132 8
Poblacion no interesada 909 55

Total 1652 100

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El Autor

Segun la encuesta la utilizacion de publicidad en el mercado local es del 75%.
Tanto las publicidades de tipo audio-visual (radio y television) como de graficos
impresos (prensa) tienen demanda alta, sin embargo, la mayor preferencia se

encuentra en las primeras con 49% para radio y 11% para television, en las
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publicidades de tipo graficos se encontr6 12% para los diarios y 3% para las
revistas, y el restante 25% prefiere hacer uso de gigantografias, hojas volante e
internet.

De las 44 (45%) empresas que usan publicidad audiovisual, en sus negocios 31
(71%) argumentaron que el precio es un gran inconveniente al usar publicidad, 13
(29%) menciono que el precio no es inconveniente.

Del grupo de 44 empresas que usan publicidad audiovisual, 11 (25%)
mencionaron gue su organizacion si contratan a agencias de publicidad, y 33
(75%) opinaron que contratan publicidad directamente con los medios de
comunicacién. A si mismo, 9 (12%) empresas opinaron que nunca han tenido
dificultad al contratar publicidad para captar mas consumidores, 36 (49%)
expresaron gue siempre tienen dificultades, y 128 (38%) respondieron que casi
siempre tienen dificultad con la campafia publicitaria.

De las 64 empresas que siempre o casi siempre manifiestan dificultad al hacer
uso de la publicidad 5 (8%) reconocen que la dificultad se da por la calidad de la
imagen, 4 (6%) por el sonido, 9 (14%) por la historia contada; el 72% mas
representativos manifiestan que: 13 (20%) la dificultad se da por qué publicidad
no muestra los beneficios del producto o servicios, 17 (27%) exponen que los
potenciales clientes no ven la publicidad, 16 (25%) las ventas no se incrementan
considerablemente al hacer uso de la publicidad.

Los meses de mayor demanda de publicidad son mayo, octubre, noviembre,
diciembre con el 56%, aunque la demanda es baja en otros meses, se debe
hacer énfasis que la misma es continua casi todo el afio.

El 95% identifico que las empresas cuando desean hacer publicidad buscan a los
medios de comunicacién o agencias de publicidad.

4.2.3.3. Videos.

Cuadro 26: Demanda de Videos en Quevedo.

Dato Organizaciones
Poblacion que usa videos 7218
Poblacién no interesada 17671
Total 24889

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El Autor
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Asi también, segun la muestra, la preferencia de los estudiantes de secundaria y
superior, por grabar sus eventos en videos es de 205 (76%). 109 (51%) solicita
los servicios de un fotégrafo-camardgrafo, 60 (28%) pide a un amigo o familiar o
lo hace personalmente y 36 (21%) solicita los servicios de una agencia de audio y
video, de estos 205 estudiantes, 142 (69%) mencionaron que han tenido
inconvenientes cuando han archivado sus eventos en videos, entre los
inconvenientes se destacan 51 (36%) expresaron que la calidad de la imagen es
un gran inconveniente, 49 (34%) mencionaron que el sonido es también otro

inconveniente.

De los 205 estudiantes que expresaron su preferencia por grabar videos, 96
(46%) manifestaron que preferirian que sus videos sean contados como un
cortometraje (pelicula), 73 (36%) prefieren que sea de tipo documental y 37

(18%) los prefiere de tipo tradicional.

Mayoritariamente la preferencia por grabar videos es anual con el 44%, seguido

de semestral con el 30%.
4.2.4. ESTUDIO DE LA OFERTA.

Se pudo identificar la presencia de una productora de publicidad, 7 medios de
comunicacién, de las cuales 5 son estaciones radiales y 2 son estaciones
televisivas, sin embargo para practicidad y evitar confusion solo se medira la
oferta que realizan los medios de comunicacion de la zona. Ya que se redundaria

al tomar como referencia, dos veces, la publicidad producida y emitida.

Los medios de comunicacion, tienen una oferta en su conjunto del: 33,24%,

produccién de 236 unidades al mes.

Asi mismo la oferta de Videos es de 23 unidades al mes que representa el

17,41% de la demanda identificada.
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4.2.4.1. Andlisis de la ofertay demanda actual.

Cuadro 27: Demanda de Publicidad radial en Quevedo.

Dato Organizaciones
Demanda actual de publicidad radial 611
Oferta actual de publicidad radial 213
Total 398

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El Autor

Segun el analisis efectuado la estimacién de demanda radial insatisfecha es de

398 organizaciones.

Cuadro 28: Demanda de Publicidad televisiva en Quevedo.

Dato Organizaciones
Demanda actual de publicidad televisiva 132
Oferta actual de publicidad televisiva 23
Total 109

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El Autor

Segun el analisis efectuado la estimacion de demanda televisiva insatisfecha es

de 109 organizaciones.

Cuadro 29: Demanda de videos en Quevedo.

Dato Organizaciones
Demanda Actual 7218
Oferta Actual 98
Total 7120

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El Autor

Segun el andlisis efectuado la estimacion de demanda de grabacién insatisfecha
es de 7120 estudiantes.
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4.2.4.2. Demanda potencial insatisfecha.

Cuadro 30: Demanda de Potencial insatisfecha de publicidad radial en

Quevedo.

Proyeccion de Oferta-Demanda (Publicidad radial)

ARos Demanda Futura Oferta Futura Demanda Insatisfecha
2011 696,91 253,81 443,10
2012 794,89 302,44 492,45
2013 906,65 360,39 546,26
2014 1.034,13 429,44 604,69
2015 1.179,53 511,72 667,81

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El Autor

Cuadro 31: Demanda de Potencial insatisfecha de publicidad televisiva en

Quevedo.

Proyeccion de Oferta-Demanda (Publicidad televisiva)

ARoS Demanda Futura Oferta Futura Demanda Insatisfecha
2011 171,72 30,59 141,13
2012 223,39 40,68 182,70
2013 290,61 54,11 236,50
2014 378,05 71,97 306,08
2015 491,81 95,72 396,09

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El Autor

Cuadro 32: Demanda de Potencial insatisfecha de videos en Quevedo.

Proyeccion de Oferta-Demanda (Publicidad radial)

ARoS Demanda Futura Oferta Futura Demanda Insatisfecha
2011 7.916,70 115,95 7.800,75
2012 8.683,04 137,20 8.545,84
2013 9.523,56 162,33 9.361,23
2014 10.445,44 192,07 10.253,37
2015 11.456,56 227,26 11.229,30

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El Autor

Se estima que la demanda futura de publicidad radial y televisiva y de grabacion
de video crezca en un 14%, 30%, 10% Y la oferta futura en 19%, 33%, 18%

respectivamente.
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4.3. ESTUDIO TECNICO.

4.3.1. LOCALIZACION.

Relacionando el matiz juvenil del proyecto agencia de publicidad audio y video,
por estar rodeado de importantes instituciones, acceso a una de las principales
avenidas; se escogi6 el norte del canton, especificamente, entre el parque rotario

y la Sub Jefatura de Transito. (Véase el grafico de anexo 2).
4.3.2. ESTUDIO COMERCIAL.

4.3.2.1. Nombre de la empresa.

Se razond en el nombre “HUMANA ESTUDIOS” por: El esfuerzo de la humanidad
en ser mejor dia a dia, por que se trabajara con humanos para satisfacer deseos
de humanos y ademas porque se debera instaurar como politica de la empresa el

privilegio del capital humano por sobre el capital financiero.

4.3.2.2. Logotipo de la empresa.

gﬂ&m-

AGENCIA DE FUBDLICIDAD. AUDIOY VIDEO

El logotipo seré el grafico que permitira diferenciar a nuestra organizaciéon, en el
mismo se tomo como referencia el nombre de la empresa y la gama del espectro
de colores. La mariposa representara minimalistamente la versatilidad y juventud
de la agencia, ademas se subtitulara en color celeste el objetivo de la agencia el

mismo que reza: “agencia de publicidad, audio y video”.

4.3.2.3. Eslogan.

7 7
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Se pretende lograr una facil recordacion ademas de destacar que la publicidad
que genere la organizacion estd hecha para genera dinero y los videos no solo

serviran para almacenar algin acontecimiento sino también para divertirse.

4.3.3. ANALISIS DE LOS PRECIOS.

La Unica productora de publicidad televisiva de la zona, oferta sus productos a
diferentes precios, ya sea por razones de calidad, tipo de producto, los precios
van desde $ 80, $ 130 y los més altos $ 189y $245.

Los precios de producir publicidad radial van desde $ 15 hasta $ 25.

Y los precios de producir grabacién de videos es de $ 160 hasta $ 220 y los
fotégrafos que hacen videos sus precios van desde $ 80 hasta $120.

El precio de la publicidad se determino en base a los costos de produccion, el

porcentaje de ganancia y la relacion entre los demas precios del mercado.
4.3.4. COMERCIALIZACION.

La comercializacion se realizara a través de venta directa al empresario y bajo
pedido, pudiéndose colocar la publicidad en el o los medios de comunicacién
que el empresario (emprendedor) elija o segun el estudio de mercado que
realizara previamente el departamento de medios, al mismo tiempo para que el
empresario se interese por la agencia de publicidad, de no conocerla, se contara

con una fuerza de ventas.

4.3.5. INGENIERIA DEL PROYECTO.

4.3.5.1. Tiempo de operacion del proyecto.

El presente proyecto se debera ejecutar a partir del afio 2011.
4.3.5.2. Mision.

‘Humana Estudios es una agencia especializada en publicidad radial y televisiva

y en grabacién de videos, que perseguira incesantemente la satisfaccion del
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cliente, mediante la elaboracién de productos con alto contenido de calidad y

creatividad”.
4.35.3. Vision.

“Convertirnos en una organizacion con un amplio reconocimiento regional al ser
considerada como una empresa responsable con sus colaboradores y el medio
ambiente que aplicara la calidad y creatividad como norma de vida institucional,
en cada uno de sus productos, como la Unica forma de conservar y ganar

mercados”.
4.35.4. Horario de labores.

La operacion de la agencia sera efectiva de lunes a sabados, iniciAndose las
operaciones a las 09HO0O hasta las 13HO0O0 y de 14h00 a 17H30.

4.35.5. Actividades.

Las actividades de la agencia de publicidad, audio y videos sera la de producir
publicidad radial y televisiva y la grabacion de videos con orientacion a

documentales y cortometraje.

4.3.5.6. Equipos.
Para llevar a cabo la ejecucion del proyecto se selecciono los equipos segun la
capacidad a operar de la agencia (ver cuadro 33 y 34, ademas cuadros de anexo

10, 11,12, 13), el monto de los equipos y muebles utilizados en el proyecto se

detallan en el siguiente cuadro.
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Cuadro 33: Requerimiento de equipos y muebles a utilizarse en la agencia

de publicidad, audio y video en Quevedo.

Equipos para Produccién Marca L(J:r?ilzjt;%laei
Computador HP 3
Céamara Filmadora SONY 2
Céamara Fotografica SONY 1
Céamara Grua 1
Aire Acondicionado LG 1
Copiadora Multifuncion HP 1
Micréfono Telescépico SONY 1
Microfono de Mano SONY 2
Reflector OMEGA 2
Regulador de voltaje THOR 3
Equipos para Administracion Marca Sr?ir:jt;?jaei
Computador HP 2
Aire Acondicionado SAMSUNG 2
Copiadora-Impresora CANON 1
Televisor LCD 32" LG 1
DVD LG 1
Teléfono PANASONIC 1
Regulador de voltaje THOR 3
Muebles para Produccion Marca Cantidad
Escritorio Ejecutivo INDUMASTER 3
Silla Ejecutiva para Escritorio INDUMASTER 3
Archivador (cuatro gavetas) INDUMASTER 3
Muebles para Administracion Marca Cantidad
Escritorio Director INDUMASTER 1
Sillén Director INDUMASTER 1
Escritorio Ejecutivo INDUMASTER 1
Silla Ejecutiva para Escritorio INDUMASTER 1
Silla para descanso (clientes) INDUMASTER 4
Archivador (cuatro gavetas) INDUMASTER 3

Fuente: Andlisis del proyecto.
Elaborado por: El Autor
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Cuadro 34: Costos de equipos y muebles a utilizarse en la agencia de
publicidad, audio y video en Quevedo.

Costo de equipos a utilizarse en el proyecto Valor Total $
Equipos de Produccion 7.906,40
Equipos de Administracion 4.148,20
Total Equipos 12.054,60

Costo de muebles a utilizarse en el proyecto Valor Total $
Muebles de Produccion 1.771,41
Muebles de Administracion 1.738,61
3.510,02

Total Muebles

Fuente: proveedores directos.
Elaborado por: El Autor

4.3.5.7. Organizacion.

La agencia iniciara sus operaciones con 7 personas distribuidas en 2
departamentos; en el departamento administrativo: un gerente general, una
secretaria y un conserje, en el departamento de produccién: un creativo y dos

productores (camarografo-fotografo).

Grafico 1: Organigrama jerarquico de la agencia de publicidad, audio y

video en Quevedo.

GERENTE GENERAL

Creativo Secretaria Vendedor

Productor 1 Productor 2 Conserje

Fuente: Andlisis del proyecto.
Elaborado por: El Autor
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4.3.5.8. Edificaciéon e instalaciones.

Luego de la aprobacion del crédito bancario, se tiene previsto poner en
funcionamiento el proyecto a partir del tercer mes (segundo bimestre), ya que se

adecuaran las instalaciones del local a arrendarse.

El proyecto se instalara en una oficina rentada de 90 m?, En la misma se
distribuirdn entre los departamentos de administracion a razén de 54m?
(distribuida a su vez en 18m? para gerencia y 28m? para secretaria) y produccion

36m?y el restante 8m? para sanitario.

Grafico 2: Organizacién de las instalaciones de la agencia de publicidad,

audio y video en Quevedo.
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Fuente: Andlisis del proyecto.
Elaborado por: El Autor
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Grafico 3: Plano de la zona urbana Quevedo norte (posible ubicacion de la agencia).
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Fuente: Municipio de Quevedo.
Elaborado por: Municipio de Quevedo vy el Autor.
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4.4. ESTUDIO ECONOMICO.

Para que el proyecto vea la luz se necesitara de una inversion Inicial
considerada de $ 22.585,00 ddlares; la misma que se conformara de
inversiones fijas por $ 16.186,62 ddlares, que representa el 71,67% de la
inversion total, la inversion diferida por $ 1.782,00 délares, lo que equivale al
7,89% del total a invertir y capital de trabajo para el primer mes de operacion

por $ 4.616,38 dolares lo que representa el 20,44%.

4.4.1. INVERSION INICIAL.
Cuadro 35: Inversién inicial en la agencia de publicidad, audio y video en
Quevedo.
Concepto - Valor
Délares %
Inversion Fija
Equipos (1) 12.054,60 53,37
Muebles (2) 3.510,02 15,54
Acondicionamiento de Local (3) 622,00 2,75
Subtotal 16.186,62 71,67
Inversion Diferida
Gasto de Constitucion (4) 1.620,00 7,17
Gasto de Publicidad (Introduccién (5) 162,00 0,72
Subtotal 1.782,00 7,89
Total Inversién Fijay Diferida 17.968,62 79,56
Capital de Trabajo (6) 4.616,38 20,44
Inversién Total 22.585,00 100,00

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El Autor

(1).- véase también cuadros de anexo 10y 11.
(2).- véase también cuadros de anexo 12 y 13.
(3).- véase también cuadro de anexo 14.

(4).- véase también cuadro de anexo 16.

(5).- véase también cuadro de anexo 17.

(6).- véase también cuadro de contenido 36.

Al analizar la inversion fija, los costos mas significativos se encuentran en los
equipos (incluidos de produccion y administracion) con un monto de
$12.054,60 (53,37%), seguido de muebles con un monto de $3.510,02
(15,54%). y acondicionamiento de local por un valor de $622,00 (2,75%).
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Dentro de la inversion diferida se destaca gasto de constitucion con $1.620,00
(7,17%) seguido de publicidad con un monto de $162,00 ddlares (0,72%).

Como se menciona anteriormente, el capital de trabajo, se lo ha pronosticado
en $ 4.616,38 ddlares, el mismo que se tiene previsto para ser usados en el

primer mes de operacion.

Se realizara una campafia publicitaria de introduccion, con una inversion de $
162,00 ddlares. La que consistira en contratar tres taxis amigos por 2 meses a
los que se les ubicara una gigantografia en sus partes laterales (campafia
BTL).

Cuadro 36: Capital de trabajo a utilizarse en la agencia de publicidad,

audio y video en Quevedo.

CONCEPTO DOLARES
Gastos Administrativos (6) 3.670,33
Gastos de Ventas (7) 394,00
Gastos Generales (8) 552,05
TOTAL 4.616,38

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El Autor

(6).- véase también cuadro de anexo 23.

(7).- véase también cuadro de anexo 25.
(8).- véase también cuadros de anexo 18, 19, 20, 21, 22.

4.4.2. FINANCIAMIENTO.
Cuadro 37: Estructura del financiamiento de la agencia de publicidad,

audio y video en Quevedo.

Concepto Valor
Délares %
Capital Social 10.585,00 46,87
Financiamiento (9) 12.000,00 53,13
Total Estructura del Financiamiento 22.585,00 100,00

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El Autor

(9).-véase también cuadro de anexo 44.

El financiamiento del proyecto se hara efectivo contando con: $10.585,00
dolares de capital propio y se pedira un préstamo al Banco Nacional de

Fomento, mediante crédito hipotecario.
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4.4.3. CALENDARIO DE INVERSIONES.

Se puede observar que los desembolsos para poner en marcha el proyecto se
haran bimestralmente. En el primer bimestre luego del préstamo, se deberan
adquirir todos los activos fijos y diferidos, con lo que se alcanzara los
$17.968.00 ademas se llamara, seleccionara y capacitara al personal. Para el
segundo bimestre, se tiene previsto que la agencia inicie sus operaciones por
lo que se deberéa realizar el desembolso de $4.616,38 dolares. Rubro que

representa a los sueldos de los colaboradores.

Cuadro 38: Calendario de inversion de la agencia de publicidad, audio y

video en Quevedo.

Desembolsos por bimestre $

Concepto
1 2 Total
Equipos 12.054,60
Muebles 3.510,02
Acondicionamiento de Local 622,00
Gastos de Constitucion 1.620,00
Gastos de Publicidad 162,00
Capital de Trabajo 0,00 4.616,38
Total 17.968,62 4.616,38 22.585,00

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El Autor

4.44.  COSTOS DE PRODUCCION.

La estimacion de los costos por unidad es de $11,95 para publicidad radial de
30 segundos, $16,95 para radial de 45 segundos; $33,20 para publicidad
televisiva de 55 segundos, $38,20 televisiva de 55 segundos; $35,70 y $43,20
para grabacion de videos de 60 y 90 minutos respectivamente.

Siguiendo el esquema de produccion que se ha basado en la necesidad del
mercado, para el primer afio se tendra un costo de produccion de $ 24.244,80
dolares.

Del segundo al quinto afio, la produccion publicitaria, se incrementara un 2% y
la de video un 15%. EI costo de produccion ira desde $ 26.851,61 hasta

alcanzar los $ 37.123,44 délares. Ver cuadro de contenido 39.
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4.45. INGRESO POR VENTAS.

El presupuesto de los ingresos va desde $ 94.560,00 para el primer afio,
ascendiendo a 104.781,60 para el segundo $ 116.457,19 para el tercer afio, $
129.803,29 para el cuarto afio y $ 145.068,85 para el quinto afo. Ver cuadro de

contenido 40.

4.4.6. ESTADO DE RESULTADO.

En el cuadro de contenido 41. Se puede destacar que luego del pago de las
utilidades a los trabajadores y del impuesto a la Renta (IR), la utilidad neta del
proyecto para el primer afio serd de: $ 7.502,75 ddlares la misma que se

incrementara cada afo.
4.4.7. FLUJO DE CAJA.

En el cuadro de contenido 42. Se puede apreciar que los flujos de los ingresos,
egresos y amortizacion generaran un flujo neto de caja para el primer afio de $
10.325,25 dolares, luego del segundo afio se cancelara el IR y comenzara a
crecer gradualmente. Lo que demuestra la liquidez del proyecto desde el primer

afno.
4.4.8. BALANCE GENERAL.

Se puede observar que los activos fijos y diferidos de la empresa ascienden a
$21.715,64 dolares, pasivos con $ 1.090,00 lo que dan como patrimonio
$20.625,64 para el primer afio, hasta llegar al quinto afio con un patrimonio de
$71.032,57 ver cuadro de contenido 44.
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Cuadro 39: Costo de produccion de la agencia de publicidad, audio y video en Quevedo.

Demanda _
Producto (10) U?\?tsétrci)o Unidades M;osngl . Costo Anual paralos Periodos del Proyecto $
Mensual Anual 1 2 3 4 5

Publicidad Radio 30 Segundos* 11,95 19 228 227,05 2.724,60 2.779,09 2.834,67 2.891,37 2.949,19
Publicidad Radio 45 Segundos* 16,95 9 108 152,55 1.830,60 1.867,21 1.904,56 1.942,65 1.981,50
Publicidad Television 30 Segundos* 33,20 5 17 166,00 1.992,00 2.031,84 2.072,48 2.113,93 2.156,20
Publicidad Television 55 Segundos* 38,20 3 36 114,60 1.375,20 1.402,70 1.430,76 1.459,37 1.488,56
Grabacion de Video 60 Minutos* 35,70 26 312 928,20 11.138,40 12.809,16 14.730,53 16.940,11 19.481,13
Grabacion de Video 90 Minutos* 43,20 10 120 432,00 5.184,00 5.961,60 6.855,84 7.884,22 9.066,85

Total 72 821 2.020,40 24.244,80 26.851,61 29.828,84 33.231,64 37.123,44

*Se estima un incremento anual a partir del segundo afio del 2% para publicidad de radio y television y del 15% para produccién de videos

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El Autor

(10).- véase también cuadro..
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Cuadro 40: Ingreso por ventas de la agencia de publicidad, audio y video en Quevedo.

Demanda
Producto Prgmg Unidades Costo Ingresos Periodo del Proyecto $
Unitario Mensual $
Mensual Anual 1 2 3 4 5
Publicidad Radio 30 Segundos* 45,00 19 228 855,00 10.260,00 10.465,20 10.674,50  10.887,99  11.105,75
Publicidad Radio 45 Segundos* 65,00 9 108 585,00 7.020,00 7.160,40 7.303,61 7.449,68 7.598,67
Publicidad Televisién 30 Segundos* 130,00 5 17 650,00  7.800,00 7.956,00 8.115,12 8.277,42 8.442,97
Publicidad Televisién 55 Segundos* 150,00 3 36 450,00  5.400,00 5.508,00 5.618,16 5.730,52 5.845,13
Grabacion de Video 60 Minutos* 140,00 26 312 3.640,00 43.680,00 50.232,00 57.766,80 66.431,82  76.396,59
Grabacion de Video 90 Minutos* 170,00 10 120 1.700,00 20.400,00 23.460,00 26.979,00 31.025,85 35.679,73
Total 7.880,00 94.560,00 104.781,60 116.457,19 129.803,29 145.068,85

*Se estima un incremento anual a partir del segundo afio del 2% para publicidad de radio y television y del 15% para produccidon de videos

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El Autor
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Cuadro 41: Estado de resultado o de pérdidas y ganancias de la agencia de publicidad, audio y video en Quevedo.

Detalle Anos
2011 2012 2013 2014 2015

INGRESOS POR VENTA
(+) Ventas 94.560,00 104.781,60 116.457,19 129.803,29 145.068,85
(=) Ingreso Neto 94.560,00 104.781,60 116.457,19 129.803,29 145.068,85
(-) Costos de Produccién 24.244,80 26.851,61 29.828,84 33.231,64 37.123,44
(=) Utilidad Bruta 70.315,20 77.929,99 86.628,35 96.571,65 107.945,41

GASTOS DE OPERACION
(-) Gastos Administrativos 44.044,00 49.208,00 54.372,00 59.536,00 64.700,00
(-) Gastos de Venta 4.448,50 4.953,99 5.532,07 6.193,56 6.950,90
(-) Gastos Generales 6.242,10 7.019,63 8.130,30 9.820,58 12.532,65
(-) Depreciacion 2.721,58 2.721,58 2.721,58 2.462,38 2.462,38
(=) Utilidad Operacional 12.859,02 16.748,38 18.593,98 21.021,51 23.761,86
(-) Gastos Financieros 1.090,00 850,00 610,00 370,00 130,00
(=) Utilidad antes de Impuestos y Participacion 11.769,02 15.898,38 17.983,98 20.651,51 23.631,86
(-) 15% Participacion a Trabajadores 1.765,35 2.384,76 2.697,60 3.097,73 3.544,78
(=) Utilidad después de Impuestos y Participacion 10.003,66 13.513,62 15.286,39 17.553,79 20.087,08
(-) 25% Impuesto a la Renta 2.500,92 3.378,41 3.821,60 4.388,45 5.021,77

Utilidad Neta 7.502,75 10.135,22 11.464,79 13.165,34 15.065,31

=)

*Gastos de Constitucion son los gastos diferidos (la empresa incurrio para crearse) y acondicionamiento de local.
Fuente: Encuestas
Elaborado por: El Autor
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Cuadro 42: Flujo de caja de la agencia de publicidad, audio y video en Quevedo.

Detalle Inversion Afos
0 1 2 3 4 5
A INGRESOS
(+) Ventas 94.560,00 104.781,60 116.457,19 129.803,29 145.068,85
(+) Aporte propio 10.585,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(+) Préstamo. 12.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
= Total Ingresos 22.585,00 94.560,00 104.781,60 116.457,19 129.803,29 145.068,85
B EGRESOS
Inversion Inicial 22.585,00
(-) Costo de Produccion 24.244,80 26.851,61 29.828,84 33.231,64 37.123,44
(-) Gastos Administrativos 44.044,00 49.208,00 54.372,00 59.536,00 64.700,00
(-) Gastos de Ventas 4.448,50 4.953,99 5.532,07 6.193,56 6.950,90
(-) Gastos Generales 6.242,10 7.019,63 8.130,30 9.820,58 12.532,65
= Total Egresos 22.585,00 78.979,40 88.033,22 97.863,21 108.781,78 121.306,99
¢ AMORTIZACION
(-) capital 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00
(-) Intereses 1.090,00 850,00 610,00 370,00 130,00
= Total Amortizacion 3.490,00 3.250,00 3.010,00 2.770,00 2.530,00
D EGRESOS POR UTILIDADES
(-) 15% Participacion a Trabajadores 1.765,35 2.384,76 2.697,60 3.097,73 3.544,78
(-) 25% Impuesto a la Renta 0,00 2.500,92 3.378,41 3.821,60 4.388,45
= Prestaciones de Ley 1.765,35 4.885,67 6.076,00 6.919,32 7.933,23
= FLUJO NETO DE CAJA (A-B-C-D) 10.325,25 8.612,70 9.507,98 11.332,19 13.298,63
22.585,00 10.325,25 8.612,70 9.507,98 11.332,19 13.298,63

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El Autor
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4.4.9. PUNTO DE EQUILIBRIO.

Cuadro 43: Punto de equilibrio de la agencia de publicidad, audio y video en

Quevedo.
Afos
Presentacion
1 2 3 4 5
Ingresos Venta 94.560,00 104.781,60 116.457,19 129.803,29 145.068,85
Costos Variable 35.825,10 39.816,02 44.597,62 50.484,49 57.997,17
Costos Fijos 48.885,22 54.509,22 60.133,22 71.621,22 77.245,22
Costo Totales 84.710,32 94.325,24 104.730,85 122.105,71  135.242,40
Beneficio 9.849,68 10.456,36  11.726,35 7.697,58 9.826,45
Punto de equilibrio $ 78.702,56 87.916,77 97.453,22 117.206,39 128.697,14
Punto de equilibrio % 83,23% 83,90% 83,68% 90,30% 88,71%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El Autor

Para el primer afio cuando los costos fijos y variables estén en $ 48.885,22y $
35.825,10 respectivamente, el punto de equilibrio se lo podra ubicar en los $

78.702,56 délares lo que representa el 82,23%.

Grafico 4: Punto de Equilibrio Graficado del primer afio de operacion de la

agencia de publicidad, audio y video en Quevedo.
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: El Autor
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Cuadro 44: Balance general de la agencia de publicidad, audio y video en Quevedo.

Activos Afios
1 2 3 4 5

ACTIVOS CORRIENTES
Caja 7.090,60 15.588,98 26.172,96 39.424,47 55.656,33
Total Activos Corrientes 7.090,60 15.588,98 26.172,96 39.424,47 55.656,33
ACTIVOS FIJOS
Equipos y Muebles de Produccién 9.677,81 9.677,81 9.677,81 9.677,81 9.677,81
(-) Depreciacion Acumulada -1.575,68 -1.575,68 -1.575,68 -1.555,88 -1.555,88
Equipos y Muebles de Oficina 5.886,81 5.886,81 5.886,81 5.886,81 5.886,81
(- ) Depreciacion Acumulada -1.145,91 -1.145,91 -1.145,91 -906,51 -906,51
Otros Activos 622,00 622,00 622,00 622,00 622,00
Total Activos Fijos 12.843,04 13.465,04 13.465,04 13.102,24 13.724,24
Total Activos Intangibles 1.782,00 1.782,00 1.782,00 1.782,00 1.782,00
Total Activos 21.715,64 30.836,01 41.420,00 54.308,71 71.162,57
PASIVOS
Pasivos a Lago Plazo 1.090,00 850,00 610,00 370,00 130,00
Total Pasivos 1.090,00 850,00 610,00 370,00 130,00
PATRIMONIO
Capital Contable 20.625,64 29.986,01 40.810,00 53.938,71 71.032,57
Total Patrimonio 20.625,64 29.986,01 40.810,00 53.938,71 71.032,57
Total (Pasivo + Patrimonio) 21.715,64 30.836,01 41.420,00 54.308,71 71.162,57

Fuente: Encuestas
Elaborado por: El Auto
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4.5, EVALUACION ECONOMICA.

45.1. METODOS DE EVALUACION QUE TOMAN EN CUENTA EL
VALOR DEL DINERO A TRAVES DEL TIEMPO.

4.5.1.1. Valor actual neto (Van).

El Van, del proyecto significa que el proyecto se pagara a si mismo, con un
costo de capital de 29% (ver cuadro de anexo 27), generando $2.838,68

dolares para el proyecto. Ver cuadro de anexo 28.
45.1.2. Tasainternade retorno (Tir).

El Tir, del proyecto se lo determino en 35%, lo que demuestra que incluso
cuando el Van se aproxime a cero la tasa de interés que generara el proyecto
sera superior a la tasa activa y a la inflaciéon actual del pais. Ver cuadro de

anexo 29.
45.1.3. Costo-Beneficio.

La relacion de costo-beneficio muestra que el proyecto es aceptable ya que por
cada dolar que se invierta se generara 0,13 centavos de délar de beneficio. Ver

cuadro anexo 30.
4.5.1.4. Periodo de Recuperacién de la Inversion.

La recuperacion de la inversion del proyecto se hara efectiva en 2 afios 4

meses y 18 dias. Ver cuadro anexo 31.
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4.5.2. METODOS DE EVALUACION QUE NO TOMAN EN CUENTA EL
VALOR DEL DINERO A TRAVES DEL TIEMPO (EVALUACION
FINANCIERA).

45.2.1. indice de liquidez.
Liquidez General.

Esta razon nos indica que por cada dolar de deuda, la agencia de publicidad
audio y video, cuenta con $ 6,51 para pagar en el primer afio. Definiendo seria
gue cuanto mayor sea el valor de esta razon, mayor sera la capacidad de la

empresa de pagar sus deudas. Ver cuadro anexo 32.
Capital de Trabajo.

El capital de trabajo, es el dinero que se utiliza en las operaciones diarias. el
capital de trabajo es de $ 6.000,60 en el mismo se nos informa que contamos

con capital suficiente para cubrir con terceros. Ver cuadro anexo 33.

4.5.2.2. indice de Gestién.
Rotacion Activos Total.

Esta relacién indica la productividad de los activos para generar ventas, en
nuestro caso se esta generando 4,35 veces de ventas por cada délar invertido.

Ver cuadro anexo 35.
Rotacion Activos Fijos.

Esta razon tiene similitud a la anterior se la obtiene dividiendo las ventas netas
para los activos fijos. Es decir, que la empresa estara colocando en el mercado

7,36 veces el valor de lo invertido en sus activo fijo. Ver cuadro anexo 34.
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45.2.3. indice de solvencia.
Grado de Endeudamiento.

El grado de endeudamiento sera del 5% lo que representa que el mismo
porcentaje le corresponderan a la financiacion de los activos totales de los

acreedores. Ver cuadro anexo 36.
Endeudamiento Patrimonial.

El endeudamiento patrimonial quiere decir, que por cada dolar aportado por
los inversionistas, hay 0.05 centavos o el 5% aportado por los acreedores. Ver

cuadro anexo 37.
Cobertura de gastos financieros.

La cobertura de gastos financieros es uno de los indices mas utilizado por las
entidades financieras, el mismo permite conocer la habilidad que tiene la
empresa para con sus obligaciones derivadas de su deuda, es decir que por
cada ddlar de utilidad el 9,80 veces corresponde a la deuda con el Banco de

Fomento. Ver cuadro anexo 38.

4.5.2.4. indice de rentabilidad.

Rentabilidad Neta del Patrimonio.

El indice mide la rentabilidad de los fondos aportados por los inversionistas

Esto significa que por cada ddlar que, la agencia de publicidad audio y video,

genera un rendimiento del 0,36% sobre el patrimonio. Ver cuadro anexo 39.
Rentabilidad del Activo.

La rentabilidad del activo sera 35% por cada dolar invertido en sus activos.
Ver cuadro anexo 40.

118



4.6. IMPACTO AMBIENTAL.

El concepto de medio ambiente ha evolucionado en gran manera durante las
tltimas décadas, Esta evolucion, ha tenido lugar en gran parte por el deterioro
que ha sufrido el “medio ambiente”, llevando a temer al ser humano no solo por
el Planeta sino por su propia supervivencia, como consecuencia de ello, surge
la necesidad de administrar adecuadamente los recursos de las

organizaciones.

La operacion diaria de la agencia de publicidad, audio y video tendrd un
minimo impacto sobre el ambiente, sin embargo se considero como politica de

la organizacion ciertas normas de Buenas Practicas Ambientales.
4.6.1. ANALISIS AMBIENTAL Y NORMAS DE CONTROL AMBIENTAL.

Las Buenas Practicas son un conjunto de recomendaciones y actuaciones de
responsabilidad con el medio ambiente (Donde por supuesto coexisten los
seres humanos), tomando como base las “Tripe R”: Reducir, Reutilizar y

Reciclar.
4.6.1.1. Energia eléctrica.

La electricidad es un factor determinante en el crecimiento econémico de un
pais, sin embargo debemos tener presente, en primer lugar, que los
combustibles fésiles (petroleo, carbdén y gas) son recursos no renovables, la
energia hidraulica, edlica o solar aun no logran garantizar un suministro
perenne y los impactos ambientales de la energia nuclear desincentivan su

utilizacién (Chernobil-Ucrania, Fukushima-Japon).

Por lo tanto se recomienda:

1. Controlar los consumos mensuales de energia eléctrica mediante el
seguimiento comparativo, ya que es el método mas facil de de conocer la
eficiencia o el ahorro energético.

2. Evitar sobrecargas de aparatos eléctricos o electronicos que estén

conectados a un mismo tomacorriente.
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3. Los empates o uniones, eléctricas, deberan ser firmes, recubiertos con
estafo, y cinta adhesiva.

4. Evitar la utilizacion de focos incandescentes y en su defecto utilizar
lamparas fluorescentes compactas LFC'38, (focos ahorradores o lamparas
fluorescentes de 26mm), sobre todo en las oficinas de la organizacion.

5. Pintar las instalaciones con colores claros, donde existirh maximo trabajo
visual.

6. Ultilizar al maximo el uso de la luz solar, lo que evitara utilizar luz eléctrica.

7. Para la climatizacion con aire acondicionado serd necesario mantener las
puertas y ventanas cerradas, para lo cual se debera sellar todo tipo de
grieta.

8. EI aire acondicionado consume mucha electricidad por lo que sera
necesario apagarlo cuando no sea imperioso su uso, ademas los filtros se

deberan cambiar cada tres meses.

4.6.1.2. Agua.

El agua es un recurso renovable e imprescindible para nuestra existencia. Para
obtener agua el hombre ha dependido desde siempre de fuentes naturales
como rios, lagos y posos artesianos, con el crecimiento del conglomerado
urbano su demanda también se ha multiplicado, sin embargo el agua (pura) es
un recurso que cada vez se vuelve mas escaso, producto de la contaminacion
y un proceso de potabilizacién que exige altos costos y en paises en vias de
desarrollo como el nuestro, no siempre alcanza para todos. Asi la poblacién se
multiplica y su consumo también pero la cantidad de agua disponible

permanece constante.

Po lo tanto se recomienda:

1. Cerrar el grifo cuando no se esta utilizando.
2. Evitar que no exista fuga de agua en el retrete.

138 Seguin la Agencia de Proteccion Ambiental de Estados Unidos (EPA por sus siglas en Ingles), Los
focos LFC, para dirigir la corriente eléctrica, necesitan mercurio; este metal es inofensivo mientras esta
dentro del tubo, pero si es liberado es altamente contaminante al unirse con los lixiviados (liquidos
producto de la descomposicion de la basura) ya que penetran la tierra y contaminan las fuentes de agua;
ademas el mercurio tiene la caracteristica de acumularse en los tejidos de los animales y asi llegar al
humano a través de la ingesta, provocando dafios al cerebro, al sistema nervioso central y cancer.
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46.1.3. Residuos.

Los residuos que normalmente se llaman basura, comprende -cualquier
producto carente de valor para su propietario. La expansion de la cultura
consumista (usar y tirar) agrava alarmantemente la contaminacion ambiental.
La idea que se tuvo por mucho tiempo fue la de desaparecer los residuos de la
vista lo antes posible, para nuestros tiempos es anti técnica, ya que si bien no

se ven, su descomposicion podrian causar seros dafos a la salud.
Por lo tanto se recomienda:

1. Ahorrar al maximo el consumo de papel, las hojas que presenten la otra
cara en blanco, se deberan reutilizar como impresion o tomador de notas.

2. Reutilizar al maximo los activos que hayan sufrido depreciacion. Siempre
gue no degenere su servicio.

3. La basura organica (facilmente se pudre) que se produzca en la
organizacion, producto del consumo de los colaboradores o clientes
debera desecharse en fundas de color verde.

4. Asimismo la basura inorganica que es consecuencia de la produccion de la
empresa. Debera desecharse en fundas de color azul, previamente se
debera destruir la informacion que esta porte.

46.1.4. Sonoro.

El termino ruido, en nuestro lenguaje cotidiano, se aplica instantAneamente a
todo sonido que para nosotros adquiere una caracteristica desagradable. El
hombre tiene una gran capacidad de adaptacion, motivo por el cual su entorno,
constantemente ha cambiado y continia cambiando. Lo que ha degenerado la
calidad de vida en las ciudades, relacionandose intrincadamente la patologia

conocida como Stress.
Por lo tanto se recomienda:

1. Que la publicidad que se proyecte mediante video debera tener un

volumen razonable. Asimismo los colaboradores no deberan excederse en
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el volumen de sus computadores, para evitar distraccion y molestias a los

colegas.

4.7.  DISCUSION DE LA INFORMACION OBTENIDA EN
RELACION A LA NATURALEZA DE LA HIPOTESIS.

4.7.1. ANALISIS DE LA INVESTIGACION.

La encuesta que se aplico a una muestra de la poblacion (estudiantes y
emprendedores de Quevedo) manifiesta la comprobacion de la hipotesis
general: “Es factible implantar una empresa productora de audio—video y
publicidad, que oferte productos de calidad y resulte rentable, en el Canton
Quevedo”. Lo que ademas demuestra el presente trabajo de investigacion es
que existe una gran mayoria de poblacion que se encuentra insatisfecha por

el servicio que actualmente estan recibiendo.
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4.7.1.1.

Comprobacién o disprobacion de las hipotesis.

APRECIACION Y CONCLUSIONES DE CADA UNA DE LAS HIPOTESIS

Hipotesis

Apreciacion

Conclusiéon Parcial

GENERAL: ElI estudio de
factibilidad permitira determinar
gue la implementacién de una
empresa productora de audio,
video y publicidad en el cantén

Se puede calificar a la
realizaciéon del estudio de
factibilidad como de Vvital

importancia, ya que mediante

La implantacion de la empresa
de publicidad y audio — video,
es viable dado que el estudio de

el, se puedo determinar la | factibilidad arroj6 resultados
Quevedo responde con un "
) puesta en marcha del proyecto | positivos.
importante margen de ; .
- de inversion.
rentabilidad.
ESPECIFICA 1: El estudio de | B EStudio de mercado es el .
proceso analitico que permite | EI  estudio de  mercado

mercado demostrara la existencia
de una gran demanda
insatisfecha de publicidad radial,
televisiva y de grabacion de
vides en Quevedo

conocer los comportamientos
de la oferta y demanda,
haciendo énfasis en esta
ultima sus tendencias,
aspiraciones y frustraciones.

determind la existencia de una
importante demanda
insatisfecha, lo cual respalda la
ejecucion del presente proyecto

ESPECIFICA 2: Los estudios
técnico, econdémico y financiero
permitiran establecer la
rentabilidad del negocio.

El analisis al proyecto de
inversion en funcion de los
diferentes estudios
proporcionara informacion util
para la toma de decisiones.

Se puede identificar que del
andlisis econémico y financiero
los resultados obtenidos se
presentan como atractivos y sin
riesgos para la inversion; hay
que destacar también, como
una limitacién técnica que el
ndamero de colaboradores no
deba superar a siete al
momento de iniciar las
actividades de operacion.

ESPECIFICA 3: El andlisis
ambiental permitira establecer
normas para minimizar el impacto
negativo al sistema

En toda organizacién donde
esté involucrada la gestidon
humana es importante que se
plantee el estudio de impacto
ambiental, ya que de manera
independiente de su actividad,
cualquier produccién
econdmica, causara un
impacto sobre el ambiente.

Aunque aparentemente una
agencia de publicidad no cause
dafio ambiental directo, su fin si
lo hard. Y en especial la
publicidad, que al estar
relacionada con la psicologia y
los intereses de las cuentas

(empresas), convierten en
deseos las necesidades e
incentivan asi la  cultura

consumista'® (tirar y botar).

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: El Autor

139 Segin Abraham Maslow en su articulo “Teoria sobre la motivacién humana”, los seres humanos
cuenta con una serie de necesidades que tienen que satisfacer, la base la conforman las necesidades
fisioldgicas indispensables para sobrevivir como son el respirar, el alimentarnos, el beber agua; por
ejemplo, si tenemos sed, existen varias formas de satisfacer esa necesidad: tomando agua de la llave
(grifo) esta es una forma pero si lo “deseamos”, podemos preferir tomar una Coca-Cola (embase
plastico) y satisfacer igualmente la necesidad.

123



4.7.2. ANALISIS CUANTITATIVO.

De los altos resultados obtenidos por las encuestas se establece una gran

aceptacion por parte de los interesados.
4.7.3. ANALISIS CUALITATIVO.

Asimismo la alta insatisfaccibn que presentan los consumidores de los

productos ofertados. Se debe considerar oportuno su creacion.
4.8. CONCLUSIONES PARCIALES.

e Que es importante que se tomen en cuentan los analisis de factibilidad
de los diferentes estudios ya que permitira implantar este tipo de
empresa en Quevedo, ademas la recuperacion de la inversion sera casi

inmediata.

e Que en todo proceso de evaluacion o insercion al mercado, de un
producto o servicio es imprescindible que se lleve a cabo el estudio de

mercado.

e Se puede identificar que del analisis econdémico y financiero los
resultados obtenidos se presentan como atractivos y sin riesgos para la
inversién; hay que destacar también, como una limitacién técnica que el
namero de colaboradores no deba superar a siete al momento de iniciar

las actividades de operacion.

e Aunque aparentemente una agencia de publicidad no cause dafio
ambiental directo, su fin si lo hara. Y en especial la publicidad que al
estar relacionada con la psicologia y los intereses de las cuentas
(empresas), convierten en deseos las necesidades e incentivan asi la

cultura consumista (tirar y botar).
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Capitulo V

CONCLUSIONES
Y
RECOMENDACIONES

“El gran objetivo de la vida no es el conocimiento
sino la accion”
Thomas H. Huxley
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5.1.

CONCLUSIONES.

Los resultados que se obtuvieron permitieron establecer la factibilidad de
inversién de una agencia productora de publicidad audio y videos en el
cantdon Quevedo, el mismo que contara con una inversion inicial de
$25.585,00 ddlares, repartidos en 47% aportes propios y 53%
financiamiento bancario con el Banco Nacional de Fomento, esta

inversion se recuperara en 2 afos, 4 meses y 18 dias.

Que del analisis del Estudio de Mercado se pudo obtener que la
demanda de publicidad radial y televisiva como también de grabacion de
videos en Quevedo es alta. La misma que se incrementara anualmente

en un 2%, y 15% respectivamente.

Del andlisis del estudio técnico, econdmico y financiero se observo que
en los primeros cinco afios la agencia no necesitara de un local propio,
para realizar sus actividades operativas, iniciara sus operaciones con 7
personas distribuidas en dos departamentos, némina que se
incrementara a razén de una persona por afio luego del segundo
periodo de operaciones. Los costos anuales de producir publicidad y
videos seran de aproximadamente el 32% con relaciéon a su P.V.P. La
utilidad del proyecto para el primer afio sera de $7.502,75
incrementandose gradualmente. El superavit (VAN) ser4d de $2.838,68
dolares, analizando la Tasa interna de Retorno (36%) la misma que se
presenta superior a la que normalmente estd obligada a pagar el
mercado financiero nacional, la relacion costo beneficio sera de 0.13

centavos de dodlar.

El impacto ambiental que genere el proyecto serd minimo, al mismo se
lo pretendera atenuar con el establecimiento de normas de facil

asimilacion y medicion, como son las “Buenas Practicas Ambientales”.
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5.2.

RECOMENDACIONES.

Se debe consideran como imprescindible que se ejecute el proyecto lo
antes posible, ya que la recuperacion de su inversion es casi inmediata.
Debiéndose considerar la realizar del crédito en la Institucion bancaria
descrita (BNF) ya que su tasa de interés es la mas baja del mercado
financiero nacional (10%), ademas hay que tener en cuenta el Bien
inmueble que se debera hipotecar, tomando en cuenta que el crédito con
el que se hicieron los respectivos calculos corresponden a tales

caracteristicas.

Es importante y necesario que se implemente cuanto antes la empresa
en el cantdn Quevedo, considerando que para ser aceptado con mayor
facilidad en el mercado, se deberan realizar los servicios (publicidad y
videos), con énfasis en la calidad, creatividad e innovacion del producto,

ya que segun las encuestas los medios locales no lo hacen.

Se considera viable que la agencia arriende las instalaciones las mismas
que deberian estar ubicadas al norte del canton Quevedo por ser un
nuevo e importante eje econémico y politico del canton. las
remuneraciones de los colaboradores deberan ser competitivas con el
mercado laboral, para evitar deserciones, para asegura el éxito del
proyecto se debera seguir y vigilar los analisis Econémicos y Financieros

de la organizacion.

Se deberd poner en practicas las normas de “Buenas Practicas
Ambientales”, fomentando en los colaboradores el respeto al planeta,
ademas se debera ubicar afiches y recipientes que indiguen como se
realiza el tratamiento ambiental en la organizacion, medidas que también
ayudaran a los clientes a apreciar y responsabilizarse por medio

ambiente.
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ANEXOS

(L3

ingun descubrimiento se haria ya,
Si nos contentdramos con lo que sabemos”
Seéneca
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CUESTIONARIO PARA EMPRESARIOS DE LA ZONA DE QUEVEDO.

1.- NOMBRE O RAZON SOCIAL.

Direccion:

Actividad econdmica de la empresa:

¢La empresa produce Bienes o Servicios?

Produccion de Bienes  ( )
Servicios ( )
Comercial, intermediaria ( )

Tipo de Empresa:

De hecho ( )
Derecho ( )

¢ Si es de derecho con cual identifica a su organizacion?

Compafiia ( )
Sociedad  ( )
Cooperativa ( )
Otro tipo:

Tiempo de Operacion:

Menos de un afio ( )
Entre dos y seis afios ( )
Mas de seis afios  ( )

2.- ;USTED CONSIDERA QUE LA PUBLICIDAD ES UN GASTO O UNA
INVERSION?

Gasto ( )

Inversion  ( )
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3.- ¢EN ESTA EMPRESA SE HACE USO DE LA PUBLICIDAD?

Si )
No  ( )

EN CASO DE RESPONDER S| (pregunta 3)

4.- ENUMERE:
¢QUE TIPO DE PUBLICIDAD UTILIZA EN ESTA EMPRESA?

Diarios ( )
Revista  ( )
Radio ( )
Television ( )
Internet  ( )

SOLO A PUBLICIDAD DE RADIO O TELEVISION (pregunta 4)
5.- ¢ CADA CUANDO Y CUANTA PUBLICIDAD USTED EMPLEA EN SU
ORGANIZACION?

Una publicidad al mes (
Una publicidad cada tres meses (
Una publicidad cada seis meses (
Una publicidad al afio (
6.- c CUALES SON LOS MESES EN QUE ESTA EMPRESAS DEMANDA
MAYOR PUBLICIDAD Y CUALES SON LOS MESES DE MENOR
DEMANDA?

Mayor demanda de publicidad:



7.- cEL COSTO ACTUAL DE PUBLICIDAD MANIFIESTA
INCONVENIENTES?

si )
No )

8.- (LA EMPRESA UTILIZA LOS SERVICIOS DE PROFESIONALES EN
PUBLICIDAD (AGENCIA DE PUBLICIDAD) O CONTRATA PUBLICIDAD
DIRECTAMENTE CON LOS MEDIO DE COMUNICACION DE LA ZONA?

Contrata Agencias de publicidad  ( )
Directamente con los medios ( )

9.- (AL UTILIZAR LA PUBLICIDAD ESTA EMPRESA HA MANIFESTADO
DIFICULTAD PARA CAPTAR MAS CONSUMIDORES?

Siempre ( )
Casi siempre ( )
Nunca ( )

EN CASO DE RESPONDER SIEMPRE O CASI SIEMPRE. (Pregunta 9)

10.- ASIGNE SUCESIVAMENTE DEL 1 AL 6, SEGUN SU PREFERENCIA:
¢MENCIONE CUALES SON O HAN SIDO LAS DIFICULTADES, AL HACER
USO DE LA PUBLICIDAD?

Por la calidad de laimagen  ( )
Por la calidad del sonido ( )
Por la historia contada ( )
Los potenciales clientes no ven o leen la publicidad ( )
La publicidad no muestra los beneficios del producto o servicio ( )
Las ventas no se incrementa al hacer uso de la publicidad ( )
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11.- (LA PUBLICIDAD QUE HA REALIZADO ESTA EMPRESA ES
PRODUCTO DE IR EN BUSQUEDA DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDADES
O MEDIOS DE COMUNICACION O ESTOS VIENEN A USTEDES?

Los publicistas vienen ( )

la empresa busca a los publicista  ( )

12.- MENSUALMENTE EL PROMEDIO DE PUBLICIDAD QUE CONTRATA
ES:

<= $400 ( )
$ 401y 600 ( )
>$601 ( )

13.-.ESTARIA INTERESADO, PARA SU PROXIMA CAMPANA
PUBLICITARIA, EN SOLICITAR LOS SERVICIOS DE UNA AGENCIA DE
PUBLICIDAD QUEVEDENA?

Si ( )
No ( )
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CUESTIONARIO PARA ESTUDIANTES SUPERIORES Y SECUNDARIOS
DE LA ZONA DE QUEVEDO.

1.- INFORMACION DEL ENCUESTADO.

Edad: afos
Sexo:

Masculino ( )
Femenino ( )

Nivel de Instruccion:

Secundaria ( )
Universitaria  ( )
Tipo de educacién:
Publica ( )
Privada ( )

2.- ¢ USTED GRABA EN VIDEO CIERTOS ACONTECIMIENTOS DE SU VIDA?
Si ( )
No ( )

3.- ¢CADA CUANDO Y CUANTOS VIDEOS GRABA?

Un video al mes ( )
Un video cada tres meses  ( )
Un video cada seis meses ( )
Un video al afo ( )

4.- ; CUANDO USTED GRABA SUS ACONTECIMIENTOS EN VIDEO, A
QUIEN ACUDE?

Solicita los servicios de un Fotografo —Camardgrafo ( )
Pide a un amigo, familiar o lo hace usted mismo ( )
Solicita los servicios de una Agencia de Audio y Video ( )
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5.- ¢t HA TENIDO INCONVENIENTES CUANDO SOLICITO EL SERVICIO DE
GRABACION DE SUS EVENTOS?

Si ( )

No ( )

EN CASO DE RESPONDER SI (PREGUNTA 5)

6.- DE LOS INCONVENIENTE SIGUIENTES PARA GRABAR VIDEOS.
(ORDENELOS SEGUN SU CRITERIO). ASIGNE DESDE EL NUMERO UNO
PARAEL QUE USTED CONSIDERE LE MOLESTA MUCHO Y CUATRO
AL QUE CONSIDERE LE MOLESTA MENOS.

Por la calidad de la imagen ( )
Por la calidad del sonido ( )
La productora de Audio y video se encuentra distante ( )
No existe agencia productora de Audio y video en la zona ( )

7.- COMO PREFERIRIA QUE SEA EL PUNTO DE VISTA CON QUE SE
GRABAN SUS VIDEOS

Sea contado como un video tradicional  ( )
Sea contado como un documental ( )
Sea contado como un cortometraje ( )

8.- ¢ESTARIAS INTERESADO (A), AL GRABAR TU PROXIMO EVENTO,
EN SOLICITAR LOS SERVICIOS DE UN ESTUDIO DE AUDIO Y VIDEO?
Si ( )

No ( )
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CUESTIONARIO PARA MEDIOS DE COMUNICACION DE LA ZONA DE
QUEVEDO.

1.- NOMBRE O RAZON SOCIAL:

Ubicacioén:

Tipo de medio:

Radio ( )
Television  ( )

Tiempo de Operacion:

2.- ;LA PUBLICIDAD QUE EMITE ESTE MEDIO DE COMUNICACION ES
PRODUCIDA AQUI O ES PRODUCCION EXTERNA?

Toda la publicidad ( )
Casi toda la publicidad ( )
Nada se produce ( )

3.- EN UNIDADES DETERMINE.
(A CUANTOS NEGOCIOS LE ESTAN EMITIENDO LA PUBLICIDAD EN
LOS ACTUALES MOMENTOS?

PERIODO
Diario Fines de Semana Mensual
RADIO
TELEVISION Diario Fines de Semana Mensual

4.- ; LA PUBLICIDAD QUE EMITE ESTE MEDIO DE COMUNICACION ES
PRODUCTO DE BUSCAR A LOS CLIENTES (EMPRESARIOS) O LOS
CLIENTES BUSCARON ESTE SERVICIO?

Buscamos ( )

Nos Buscan ( )
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5.- ¢ESTIME CUALES SON LOS MESES DE MAYOR DEMANDA DE
PUBLICIDAD?

Enero ( )
Febrero ( )
Marzo ( )
Abril ( )
Mayo ( )
Junio ( )
Julio ( )

Agosto ( )
Septiembre ( )
Octubre ( )

Noviembre ( )

( )

Diciembre
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Cuadro Anexo 1: Proyeccion del crecimiento de la poblacién de estudiantes secundarios de colegios nacionales en

Quevedo.
NUMERO DE ALUMNOS
(DATOS REALES) NUMERO DE ALUMNOS (DATOS PROYECTADOS)
COLEGIOS DEL CANTON QUEVEDO CICLOS DE ESTUDIOS CICLO DE ESTUDIOS
, 2009 A 2010 A 2011- 2012 A 2013 A 2014 A 2015 A
NO.- FISCALES UBICACION 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
1|24 DE MAYO PARRQ. 24 DE MAYO 1048 1103 1162 1224 1290 1359 1432
ANTONIO JOSE DE
2 | SUCRE VIVA ALFARO 238 251 264 278 293 309 326
DR. MANUEL
3| QUINTA MIRANDA | VENUS DEL RIO 330 348 367 387 408 430 453
4| ELOY ALFARO VIA BUENA FE 2675 2831 2084 3145 3314 3493 3681
ENRRIQUE PONCE
5| LUQUE EL PITAL 424 449 442 448 454 460 466
IST.SIETE
6 | OCTUBRE PARRQ. 7 DE OCTUBRE 1197 1260 1328 1400 1475 1554 1638
JOSE RODRIGUEZ
7 | LABANDERA CDLA. PROGRESO 1770 1871 1972 2078 2190 2308 2432
8| JUAN LEON MERA |LOS CHAPULOS 185 196 206 217 229 241 254
9 |LOS GUAYACANES | PARRQ. EL GUAYACAN 596 634 668 734 742 782 824
MUNICIPAL
CIUDAD DE
10 | QUEVEDO VIA BUENA FE 398 418 440 464 489 515 543
NICOLAS INFANTE
11 | DIAZ* PARRQ. SAN CAMILO 0 0 0 0 0 0 0
12 | SAN CAMILO PARRQ. SAN CAMILO 832 881 928 978 1031 1087 1146
13 | SRTA. QUEVEDO |K 1 VIA BUENA FE 1902 2002 2110 2224 2344 2470 2603
SUBTOTAL A 11595 12244 12871 13577 14259 15008 15798

Fuente: Direccion de Educacién

Elaborado por: El Autor

Media en Quevedo.
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Cuadro Anexo 2: Proyeccion del crecimiento de la poblacién de estudiantes secundarios de colegios particulares en

Quevedo.
, 2009 A 2010 A 2011- 2012 A 2013 A 2014 A | [2015 A
PARTICULARES UBICACION 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
1| ABDON CALDERON | CENTRO 76 80 84 88 93 98 103
ACADEMIA NAVAL |PARRQ. SAN
2 | JAMBELI CRISTOBAL 40 43 45 47 49 52 54
3| ADONAI VIA BUENA FE 25 27 28 29 30 32 34
4| AMERICA CDLA. PROGRESO 585 616 649 681 718 757 798
AMERICAN
5| CRISTIAN CENTRO 57 61 64 67 71 73 77
CENTRO ED. PARRQ. SAN
6 | QUEVEDO- ANG CRISTOBAL 433 456 480 506 533 562 592
ECUADOR PARRQ. SAN
7 | AMAZONICO CRISTOBAL 16 10 10 10 10 10 10
8 | ESTADOS UNIDOS | CENTRO 77 84 88 93 98 103 108
PARRQ. SAN
9 | GENESIS CRISTOBAL 547 579 610 643 678 714 752
10 | GREEN HILL SHOOL | VIA BUENA FE 107 113 119 125 132 139 146
11 [ IBEROAMERICANO | VARIANTE 18 19 20 21 22 23 24
PARRQ. SAN
12 [ JUAN MONTALVO | CRISTOBAL 151 160 169 178 188 198 209
LICEO PARRQ. SAN
13 | BOLIVARIANO CRISTOBAL 332 351 370 390 411 433 456
POLITECNICO
14 | SCHOOL VIA BUENA FE 39 41 43 45 47 49 51
REPUBLICA DEL PARRQ. SAN
15 | ECUADOR* CRISTOBAL 0 0 0 0 0 0 0
16 | UEPAC VIA EL EMPALME 557 584 615 648 683 720 759
SUBTOTAL B 3060 3224 3394 3571 3763 3963 4173
[TOTALA +B | [ 14655] | 15468| | 16265| | 17148] | 18022 | | 18971 | 19971]|

Fuente: Direccién de Educacion Media en Quevedo.
Elaborado por: El Autor
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Cuadro Anexo 3: Proyeccion del crecimiento de la poblacion de estudiantes superiores en Quevedo.
NUMERO DE ALUMNOS

(DATOS REALES)

NUMERO DE ALUMNOS (DATOS PROYECTADOS)

UNIVERSIDADES DEL CANTON QUEVEDO

CICLOS DE ESTUDIOS

CICLO DE ESTUDIOS

, 2009 A 2010 A 2011- 2012 A 2013 A 2014 A | [2015 A
NO.- FISCALES UBICACION 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
UNIVERSIDAD
TECNICA ESTATAL DE
1| QUEVEDO VIA BUENA FE 4651 5040 4462 4835 5239 5677 6152
UNIVERSIDAD
TECNICA DE
BABAHOYO -
2 | QUEVEDO VIA VALENCIA 2933 3201 3493 3812 4160 4540 4955
UNIVERSIDAD DE
GUAYAQUIL (FACSO)
3 |- QUEVEDO VIA BABAHOYO 602 634 668 704 741 780 821
SUBTOTAL A 7829 8875 8623 9351 10140 10997 11928
J 2009 A 2010 A 2011- 2012 A 2013 A 2014 A | [2015 A
PARTICULARES UBICACION 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
UNIVERSIDAD
REGIONALAUTONOMA
DE LOS ANDES -
1| QUEVEDO VIA VALENCIA 519 546 574 604 635 668 703
SUBTOTAL B 519 546 574 604 635 668 703
|TOTAL A +B | | 8348] | 9421| | o197| | 99s5| |  10775] | 11665| | 12631

Fuente: Universidades en Quevedo.
Elaborado por: El Autor
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Cuadro Anexo 4: Costo de produccién unitario de la agencia de publicidad,
audio y video en Quevedo, para publicidad radial de 30 segundos.

Materiales Medida  iiides  Unitarios  Total$
CD Unitario 1 0,55 0,55
Adhesivo (Publicidad) Unitario 1 0,05 0,05
Estuche CD Unitario 1 0,10 0,10
Logistica* Unitario 1 11,25 11,25
Total 11,95

*25% de Recargo por Gastos Administrativos y Logisticos.

Cuadro Anexo 5: Costo de produccion unitario de la agencia de publicidad,

audio y video en Quevedo, para publicidad radial de 45 segundos.

Materiales Medida  GUUES  Unitarios  Total$
CD Unitario 1 0,55 0,55
Adhesivo (Publicidad) Unitario 1 0,05 0,05
Estuche CD Unitario 1 0,10 0,10
Logistica* Unitario 1 16,25 16,25
Total 16,95

*25% de Recargo por Gastos Administrativos y Logisticos.

Cuadro Anexo 6: Costo de produccion unitario de la agencia de publicidad,

audio y video en Quevedo, para publicidad televisiva de 30 segundos.

Materiales Medida  ST0es  Unitarios  Totals
CD Unitario 1 0,55 0,55
Adhesivo (Publicidad) Unitario 1 0,05 0,05
Estuche CD Unitario 1 0,10 0,10
Logistica* Unitario 1 32,50 32,50
Total 33,20

*25% de Recargo por Gastos Administrativos y Logisticos.
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Cuadro Anexo 7: Costo de produccidon unitario de la agencia de publicidad,
audio y video en Quevedo, para publicidad televisiva de 55 segundos.

Materiales Medida  [liies  Unitaios  Total$
CD Unitario 1 0,55 0,55
Adhesivo (Publicidad) Unitario 1 0,05 0,05
Estuche CD Unitario 1 0,10 0,10
Logistica* Unitario 1 37,50 37,50
Total 38,20

*25% de Recargo por Gastos Administrativos y Logisticos.

Cuadro Anexo 8: Costo de produccién unitario de la agencia de publicidad,

audio y video en Quevedo, para grabacion de videos 60 minutos.

weioa GRSt o

CD Unitario 1 0,55 0,55
Adhesivo (Publicidad) Unitario 1 0,05 0,05
Estuche CD Unitario 1 0,10 0,10
Logistica* Unitario 1 35,00 35,00
Total 35,70

*25% de Recargo por Gastos Administrativos y Logisticos.

Cuadro Anexo 9: Costo de produccién unitario de la agencia de publicidad,

audio y video en Quevedo, para grabacion de videos 90 minutos.

Materiales Medida GRS Unmitaios  Totl §
CD Unitario 1 0,55 0,55
Adhesivo (Publicidad) Unitario 1 0,05 0,05
Estuche CD Unitario 1 0,10 0,10
Logistica* Unitario 1 42,50 42,50
Total 43,20

*25% de Recargo por gastos administrativos y Logisticos.
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Cuadro Anexo 10: Equipos para produccion de la agencia de publicidad,
audio y video en Quevedo.

Equipos para Produccion Marca Captidad ] Frecio ?/alor
Unidades Unidades

Total
Computador HP 3 1.230,00 3.690,00
Cémara Filmadora SONY 2 1.329,00 2.658,00
Camara Fotografica SONY 1 236,00 236,00
Céamara Grua 1 678,00 678,00
Aire Acondicionado LG 1 265,40 265,40
Copiadora Multifuncion HP 1 98,00 98,00
Micréfono Telescopico SONY 1 143,00 143,00
Micr6fono de Mano SONY 2 36,00 72,00
Reflector OMEGA 2 12,00 24,00
Regulador de Voltaje THOR 3 14,00 42,00
Subtotal Equipos de Produccién 7.906,40

Cuadro Anexo 11: Equipos para administracion de la agencia de publicidad,

audio y video en Quevedo.

Cantidad Precio $

Equipos para Administracion Marca Unidades Unidades Valor Total
Computador HP 2 1.230,00 2.460,00
Aire Acondicionado SAMSUNG 2 265,40 530,80
Copiadora-Impresora CANON 1 264,00 264,00
Televisor LCD 32" LG 1 599,40 599,40
DVD LG 1 72,00 72,00
Teléfono PANASONIC 1 180,00 180,00
Regulador de voltaje THOR 3 14,00 42,00
Subtotal Equipos de Oficina 4.148,20

Cuadro Anexo 12: Muebles para produccién de la agencia de publicidad,
audio y video en Quevedo.

L . Unidades Valor

Muebles para Produccion Marca Cantidad Total
Escritorio Ejecutivo INDUMASTER 3 263,59 790,77
Silla Ejecutiva para Escritorio INDUMASTER 3 111,17 333,51
Archivador (cuatro gavetas) INDUMASTER 3 215,71 647,13
Subtotal Muebles de produccion 1.771,41
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Cuadro Anexo 13: Muebles para administracién de la agencia de publicidad,
audio y video en Quevedo.

. - . Unidades valor

Muebles para Administracion Marca Cantidad Total
Escritorio Director INDUMASTER 1 335,72 335,72
Sillén Director INDUMASTER 1 157,84 157,84
Escritorio Ejecutivo INDUMASTER 1 263,59 263,59
Silla Ejecutiva para Escritorio INDUMASTER 1 111,17 111,17
Silla para descanso (clientes) INDUMASTER 4 55,64 222,56
Archivador (cuatro gavetas) INDUMASTER 3 215,91 647,73
Subtotal Muebles de Oficina 1.738,61

Cuadro Anexo 14: Acondicionamiento del local de la agencia de publicidad,
audio y video en Quevedo.

Acondicionamiento de local Valor $
Pintura 70,00
Mano de Obra (Pintor) 150,00
Paredes de Aluminio y Vidrio 347,00
Mano de Obra (Instalacion de paredes) 55,00
Total Acondicionamiento de Local 622,00

Cuadro Anexo 15: Activos fijos intangibles de la agencia de publicidad,

audio y video en Quevedo.

Activo Fijos Intangibles Valor Total $
Gasto de Constitucion 1.620,00
Gasto de Publicidad de Introduccién 162,00
Subtotal Activos Fijos Intangibles 1.782,00

Cuadro Anexo 16: Gastos de constitucion de la agencia de publicidad, audio

y video en Quevedo.

Gastos de constitucion Valor $
Tramites de permisos legales 420,00
Honorarios de Abogado 400,00
Elaboracién del Proyecto 450,00
Gastos de viaticos y alimentacion 150,00
Llamada y seleccién del personal 200,00
Total Gasto de Constitucién 1.620,00

149



Cuadro Anexo 17: Gastos de publicidad de introduccion de la agencia de publicidad, audio y video en Quevedo.

Gastos de publicidad Cantidad  ypigades $ Total $
Unidades
Alquilar por dos meses espacio en Taxi Amigo 3 35,00 105,00
Rotulo Adhesivo de Publicidad 6 9,50 57,00
Total Gasto de Publicidad 162,00

Cuadro Anexo 18: Gastos generales de la agencia de publicidad, audio y video en Quevedo.

Gastos generales Inversion Inicial $
Arriendo 350,00
Suministro de Oficina 90,30
Servicios Basicos 90,00
Insumos de Limpieza 21,75
Total 552,05

Cuadro Anexo 19: Gastos de arriendo proyectado de la agencia de publicidad, audio y video en Quevedo.

Arriendo de un local ‘ Costo Periodo del Proyecto $

Concepto Cantidad Unidades Costo Mensual $ 1 2% 3* 4* 5*
Arriendo 1 350,00 4.200,00 4.494,00 4.808,58 5.145,18 5.505,34
Total 350,00 4200,00 4.494,00 4.808,58 5.145,18 5.505,34

*Se estima que el costo de arriendo se incremente anualmente en un 7% a partir del segundo afio.
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Cuadro Anexo 20: Suministros de oficina proyectados de la agencia de publicidad, audio y video en Quevedo.

Suministro de Oficina Costo Periodo del Proyecto $
Comcepy A Cose. SO w1 2 a4 s

Block de facturas* 1 8,00 8,00 2,00 24,00 43,20 77,76 139,97 251,94
Resma de Papel A4* 2 5,50 11,00 11,00 132,00 237,60 427,68 769,82  1.385,68
Cuaderno”® 3 1,50 4,50 4,50 54,00 57,78 61,82 66,15 70,78
Lapices” 10 0,20 2,00 2,00 24,00 25,68 27,48 29,40 31,46
Lapiceros® 10 0,25 2,50 2,50 30,00 32,10 34,35 36,75 39,32
Borrador” 5 0,15 0,75 0,75 9,00 9,63 10,30 11,03 11,80
Corrector™ 3 1,25 3,75 3,75 45,00 48,15 51,52 55,13 58,99
Caja de Clip (Mariposa)® 2 0,80 1,60 1,60 19,20 20,54 21,98 23,52 25,17
Caja de Clip (Pequefio)® 2 0,42 0,84 0,84 10,08 10,79 11,54 12,35 13,21
Caja de Grapas”® 1 1,56 1,56 1,56 18,72 20,03 21,43 22,93 24,54
Recargas para impresoras* 2 13,40 26,80 26,80 321,60 578,88 1.041,98 1.875,57 3.376,03
Perforadora* 3 3,00 9,00 2,25 27,00 28,89 30,91 33,08 35,39
Grapadora* 3 6,00 18,00 4,50 54,00 57,78 61,82 66,15 70,78

Total 90,30 64,05 768,60 1.171,05 1.880,59 3.141,85 5.395,10

*Se estima que estos bienes se incrementen anualmente en 80% a partir del segundo afio.

ASe estima que estos bienes se incrementen un incrementen un 7% anualmente en 7% a partir del segundo afio.
*Se estima que estos bienes seran reemplazados cada tres meses y dichos costos se incrementen en un 7% a partir del segundo afio.
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Cuadro Anexo 21: Servicios béasicos proyectados de la agencia de publicidad, audio y video en Quevedo.

Servicios Basicos ‘ Costo Periodo del Proyecto $
Concepto Sgir:jt;?jaei Costo lélensual 1 ) . , -
Agua 1 5,00 60,00 60,00 60.00 80,00 50.00
Energia Eléctrica* 1 55,00 660,00 706,20 755,63 808,53 865,13
Teléfono* 1 30,00 360,00 385,20 412,16 441,02 471,89
Tota 90,00  1.080,00 115140 122780  1.309,54  1.397,01

* Se estima que el costo por uso de energia eléctrica y teléfono se incremente anualmente en un 7% a partir del segundo afio.

Cuadro Anexo 22: Insumos de limpieza proyectados de la agencia de publicidad, audio y video en Quevedo.

Insumos de Limpieza ‘ Costo Periodo del Proyecto $
. L. Costo

Cointes  Umiios modd Mewss 12 34
Desinfectante (Aromatizante) 2 1,50 3,00 3,00 36,00 37,80 39,69 41,67 43,76
Papel Higiénicos 2 0,90 1,80 1,80 21,60 22,68 23,81 25,00 26,25
Jabén Liquido 2 0,45 0,90 0,90 10,80 11,34 11,91 12,50 13,13
Fundas para Basuras 1 1,80 1,80 1,80 21,60 22,68 23,81 25,00 26,25
Escoba Plastica* 1 4,50 4,50 1,13 54,00 56,70 59,54 62,51 65,64
Pala para Basura* 1 2,25 2,25 0,56 27,00 28,35 29,77 31,26 32,82
Tachos para Basura* 3 2,50 7,50 1,88 22,50 23,63 24,81 26,05 27,35

Total 21,75 11,06 193,50 203,18 213,33 224,00 235,20

*Se estima gque estos bienes seran reemplazados cada tres meses y dichos costos se incrementen en un 5% a partir del segundo afio.
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Cuadro Anexo 23: Gastos administrativos mensual de la agencia de publicidad, audio y video en Quevedo.

Cargo Tiempo Sa}lario Décimo Décimo Beneficio Aporteal Fondo de Gasto
Unificado $ Tercero $ Cuarto$ Mensual $ IESS $ Reserva$ Mensual $
Gerente Mensual 650,00 54,17 22,00 726,17 60,78 54,17 780,33
Secretaria Mensual 400,00 33,33 22,00 455,33 37,40 33,33 488,67
Creativo Mensual 650,00 54,17 22,00 726,17 60,78 54,17 780,33
Productor (Realizador) 1 Mensual 400,00 33,33 22,00 455,33 37,40 33,33 488,67
Productor (Realizador) 2* Mensual 350,00 29,17 22,00 401,17 32,73 29,17 430,33
Vendedor Mensual 264,00 22,00 22,00 308,00 24,68 22,00 330,00
Conserje Mensual 300,00 25,00 22,00 347,00 28,05 25,00 372,00
Totales 3.014,00 251,17 154,00 3.419,17 281,81 251,17 3.670,33

Cuadro Anexo 24: Gastos administrativos proyectados de la agencia de publicidad, audio y video en Quevedo.

Gasto Administrativo - afios del Proyecto $

1 2 3 4 5
9.364,00 9.364,00 9.364,00 9.364,00 9.364,00
5.864,00 5.864,00 5.864,00 5.864,00 5.864,00
9.364,00 9.364,00 9.364,00 9.364,00 9.364,00
5.864,00 5.864,00 5.864,00 5.864,00 5.864,00
5.164,00 10.328,00 15.492,00 20.656,00 25.820,00
3.960,00 3.960,00 3.960,00 3.960,00 3.960,00
4.464,00 4.464,00 4.464,00 4.464,00 4.464,00
44.044,00 49.208,00 54.372,00 59.536,00 64.700,00

* Se estima que la produccion anual a partir del segundo afio aumente constantemente en 2% para publicidades televisivas y radiales y 15% para videos, razén por la
gue se necesitara un productor adicional cada afio.
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Cuadro Anexo 25: Gastos de ventas anual (comisién por venta) de la agencia de publicidad, audio y video en

Quevedo.
L _ ~ VentaMensual Comision por Venta Anual en
Detalle Comision por  Precio Unitario  en unidades  Venta Mensual unidades
Venta (%) $ $

Publicidad Radio 30 Segundos* 5,00% 45,00 19 42,75 228
Publicidad Radio 45 Segundos* 5,00% 65,00 9 29,25 108
Publicidad Television 30 Segundos* 5,00% 130,00 5 32,50 17
Publicidad Television 55 Segundos* 5,00% 150,00 3 22,50 36
Grabacidn de Video 60 Minutos* 5,00% 140,00 26 182,00 312
Grabacion de Video 90 Minutos* 5,00% 170,00 10 85,00 120

Total 72 394,00 821

Cuadro Anexo 26: Gastos de ventas proyectados (comision por venta) de la agencia de publicidad, audio y video en

Quevedo.
Comisién por Venta - afios del Proyecto
1
2 3 4 5
513,00 523,26 533,73 544,40 555,29
351,00 358,02 365,18 372,48 379,93
110,50 112,71 114,96 117,26 119,61
270,00 275,40 280,91 286,53 292,26
2.184,00 2.511,60 2.888,34 3.321,59 3.819,83
1.020,00 1.173,00 1.348,95 1.551,29 1.783,99
4.448,50 4.953,99 5.5632,07 6.193,56 6.950,90

*Se estima un incremento anual a partir del segundo afio del 2% para publicidad de radio y televisién y del 15% para produccién de videos.
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Grafico anexo 1: Proyeccion del punto de equilibrio de la agencia de publicidad, audio y video en Quevedo.
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Cuadro Anexo 27: Costo de capital

Costo de Capital (TMAR)

Dato %
Inflacién anual (7,44%)* 0,0744
Premio al riesgo (20%) 0,2
Subtotal 0,2744
Inflacién (anual) 0,0744
Premio al riesgo 0,2
Subtotal 0,01488
Total 0,29

*Estadistica de los ultimos dos afios tomada del portal web del Banco Central del Ecuador.

Cuadro Anexo 28: Valor actual neto.

Flujos $

Factor de Descuento

Flujos Actualizados $

1/(1+0,29)

0 -22.585,00 -22.585,00

1 10.325,25 0,78 8.004,07

5 8.612,70 0,60 5.175,59

3 9.507,98 0,47 4.429,14

4 11.332,19 0,36 4.092,18

5 13.298,63 0,28 3.722,70
VAN 2,48 2.838,68

Cuadro Anexo 29: Tasa interna de retorno.

Factor de Descuento + Factor de Descuento

Afo Flujos $ Flujos Actualizados + Flujos Actualizados
1/(1+0,35) 1/(1+0,36)
0 -22.585,00 -22585,00 -22.585,00
1 10.325,25 7.648,33 7.592,09
2 8.612,70 4.725,76 4.656,52
3 9.507,98 3.864,44 3.779,82
4 11.332,19 3.411,76 3.312,52
5 13.298,63 2.965,77 2.858,33
VAN 31,07 -385,71
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Cuadro Anexo 30: Costo-Beneficio.

Costos Actualizados

Afio Flujos $ Beneficio Actualizado $ $

0 -22.585,00 22.585,00

1 10.325,25 8.004.07

2 8.612,70 5.175,59

3 9.507,98 4.429,14

4 11.332,19 4.092.18

5 13.298,63 3.722,70
VAN 25.423,68 22.585,00
Costo Beneficio 1,13

Cuadro Anexo 31: Periodo de recuperacion.

Afio Flujos $ Costos Actualizados $

0 -22.585,00 -22585,00

1 10.325,25

2 8.612,70 18.937,95

3 9.507,98

4 11.332,19

5 13.298,63
Sumaafio 1y 2 =diferenciade Il 3.647,05
Flujos afios 3/ 12 (meses) 792,33
Diferencia = (meses) 4,60
Residuo (0,60 x 30 dias) 18,00

Periodo de Recuperacién 2 afios, 4 meses y 18 dias.
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Cuadro Anexo 32: Liguides general

Liquidez General Afios
1 2 3 4 5
Activos Corrientes 7.090,60 15.588,98 26.172,96 39.424,47 55.656,33
Pasivos Corriente 1.090,00 850,00 610,00 370,00 130,00
Liquidez General 6,51 18,34 42,91 106,55 428,13
Cuadro Anexo 33: Capital de trabajo.
Capital de Trabajo Afos
1 2 3 4 5
Activo Corriente 7.090,60 15.588,98 26.172,96 39.424,47 55.656,33
Pasivo Corriente 1.090,00 850,00 610,00 370,00 130,00
Capital de Trabajo 6.000,60 14.738,98 25.562,96 39.054,47 55.526,33
Cuadro Anexo 34: Rotacion activo fijo.
Rotacién Activo Fijo Afos
1 2 3 4 5
Ventas Netas 94.560,00 104.781,60 116.457,19 129.803,29 145.068,85
Activos Fijos 12.843,04 13.465,04 13.465,04 13.102,24 13.724,24
Rotacién Activo Fijo 7,36 7,78 8,65 9,91 10,57
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Cuadro Anexo 35: Rotacion activo total.

Rotacion Activo Total Ahos
1 2 3 4 5
Ventas Netas 94.560,00 104.781,60 116.457,19 129.803,29 145.068,85
Activos Total 21.715,64 30.836,01 41.420,00 54.308,71 71.162,57
Rotacion Activo Total 4,35 3,40 2,81 2,39 2,04
Cuadro Anexo 36: Grado de endeudamiento.
_ Anos
Grado de Endeudamiento
1 2 3 4 5
Pasivo Total 1.090,00 850,00 610,00 370,00 130,00
Activo Total 21.715,64 30.836,01 41.420,00 54.308,71 71.162,57
Grado de Endeudamiento 0,05 0,03 0,01 0,01 0,00
Cuadro Anexo 37: Endeudamiento patrimonial.
. . . Afos
Endeudamiento Patrimonial
1 2 3 4 5
Pasivo Total 1.090,00 850,00 610,00 370,00 130,00
Patrimonio Total 20.625,64 29.986,01 40.810,00 53.938,71 71.032,57
Endeudamiento Patrimonial 0,05 0,03 0,01 0,01 0,00
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Cuadro Anexo 38: Cobertura gastos financieros

Cobertura Gastos Financiero Anos
1 2 3 4 5
Utilidad antes de Participacion - Gastos Financieros 10.679,02 15.048,38 17.373,98 20.281,51 23.501,86
Gastos Financieros 1.090,00 850,00 610,00 370,00 130,00
Cobertura Gastos Financieros 9,80 17,70 28,48 54,81 180,78
Cuadro Anexo 39: Rentabilidad del patrimonio.
Rentabilidad del Patrimonio Anos
1 2 3 4 5
Utilidad Neta 7.502,75 10.135,22 11.464,79 13.165,34 15.065,31
Patrimonio 20.625,64 29.986,01 40.810,00 53.938,71 71.032,57
Rentabilidad del Patrimonio 0,36 0,34 0,28 0,24 0,21
Cuadro Anexo 40: Rentabilidad del activo.
Rentabilidad del Activo Afos
1 2 3 4 5
Utilidad Neta 7.502,75 10.135,22 11.464,79 13.165,34 15.065,31
Activo Total 21.715,64 30.836,01 41.420,00 54.308,71 71.162,57
Rentabilidad del Activo 0,35 0,33 0,28 0,24 0,21




Cuadro Anexo 41: Presupuesto de caja de la agencia de publicidad, audio y video en Quevedo.

Dato Afios
1 2 3 4 5

Entrada de efectivos totales 94.560,00 104.781,60 116.457,19 129.803,29 145.068,85

(<) Desembolso de efectivo total
Egreso de operacion 78.979,40 88.033,22 97.863,21 108.781,78 121.306,99
Egreso de amortizacién 3.490,00 3.250,00 3.010,00 2.770,00 2.530,00
flujo de efectivo neto 12.090,60 13.498,38 15.583,98 18.251,51 21.231,86
+) Efectivo inicial 0 7.090,60 15.588,98 26.172,96 39.424,47
Efectivo final 12.090,60 20.588,98 31.172,96 44.424.47 60.656,33
¢y Saldo minimo de efectivo 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
requerimiento 0 0 0 0 0
Excedente de efectivo 7.090,60 15.588,98 26.172,96 39.424,47 55.656,33
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Cuadro Anexo 42: Depreciacion de los equipos y muebles del departamento de produccion de la agencia de
publicidad, audio y video en Quevedo.

Equipos y muebles de Administracion Vida Util Afos (\\//zllgrr ¢§:;|?|$ Sal\\//zlr%regteo $ Deprecia(gén Anual
Cant.

3 Computador 5 3.690,00 1.217,70 494,46
1  Camara Fotogréafica 5 236,00 23,60 42,48
2  Céamara Filmadora 5 2.658,00 265,80 478,44
1 Camara Grla 5 678,00 67,80 122,04
1  Aire Acondicionado 5 265,40 26,54 47,77
1  Copiadora Multifuncion 5 98,00 32,34 13,13
1 Micréfono Telescopico 5 143,00 14,30 25,74
2 Micréfono de Mano 5 72,00 7,20 12,96
2  Reflector 3 24,00 2,40 7,20
3 Regulador de voltaje 3 42,00 4,20 12,60
3  Escritorio Ejecutivo 5 790,77 79,08 142,34
3  Silla Ejecutiva para Escritorio 5 333,51 33,35 60,03
3 Archivador (cuatro gavetas) 5 647,13 64,71 116,48
Subtotal depreciacion de equipos y muebles de 9.677.81 1.839.02 1.575.68

Produccién
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Cuadro Anexo 43: Depreciacion de los equipos y muebles del departamento de administraciéon de la agencia de
publicidad, audio y video en Quevedo.

Equipos y Muebles de Administracién Vida Util Afios (\\//legrr TAgtt;I?l$ Sal\\//zlareg?o $ Deprematgon Anual
Cant.

2 Computador 5 2.460,00 811,80 329,64
2 Aire Acondicionado 5 530,80 53,08 95,54
1  Copiadora-Impresora 5 264,00 26,40 47,52
1  Televisor LCD 32" 5 599,40 59,94 107,89
1 DVD 5 72,00 7,20 12,96
1 Teléfono 3 180,00 59,40 40,20
3 Regulador de voltaje 3 42,00 4,20 12,60
1 Escritorio Director 5 335,72 33,57 60,43
1  Sillén Director 5 157,84 15,78 28,41
1 Escritorio Ejecutivo 5 263,59 26,36 47,45
1  Silla Ejecutiva para Escritorio 5 111,17 11,12 20,01
4  Silla para descanso (clientes) 5 222,56 22,26 40,06
3 Archivador (cuatro gavetas) 5 647,73 64,77 116,59
1 Acondicionamiento de Local (paredes) 3 0,00 62,20 186,60
Subtotal depreciacion de equipos y muebles de 5.886.81 1.258,08 1.14591

Administracion
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Cuadro Anexo 44: Tabla de amortizacion del crédito al Banco Nacional de
Fomento sucursal en Quevedo.

TABLA DE AMORTIZACION

Datos del Cliente Datos del Préstamo

Monto: $ 12 000 00

Plazo: 60 Meses (5 afios)
Direccion: Quevedo Norte Forma de pago: Cuotas mensuales
Teléfono: 092265899 Tasa: 10% anual

Tipo de Amortizacién: Alemana

Hugo Fonseca Muiioz

Periodos Saldo Capital Cuota Mensual Cuota_ Mensual
Capital Interés Unificada
1 12.000,00 200,00 100,00 300,00
2 11.800,00 200,00 98,33 298,33
3 11.600,00 200,00 96,67 296,67
4 11.400,00 200,00 95,00 295,00
5 11.200,00 200,00 93,33 293,33
6 11.000,00 200,00 91,67 291,67
7 10.800,00 200,00 90,00 290,00
8 10.600,00 200,00 88,33 288,33
9 10.400,00 200,00 86,67 286,67
10 10.200,00 200,00 85,00 285,00
11 10.000,00 200,00 83,33 283,33
12 9.800,00 200,00 81,67 281,67
2.400,00 1.090,00
13 9.600,00 200,00 80,00 280,00
14 9.400,00 200,00 78,33 278,33
15 9.200,00 200,00 76,67 276,67
16 9.000,00 200,00 75,00 275,00
17 8.800,00 200,00 73,33 273,33
18 8.600,00 200,00 71,67 271,67
19 8.400,00 200,00 70,00 270,00
20 8.200,00 200,00 68,33 268,33
21 8.000,00 200,00 66,67 266,67
22 7.800,00 200,00 65,00 265,00
23 7.600,00 200,00 63,33 263,33
24 7.400,00 200,00 61,67 261,67
2.400,00 850,00
25 7.200,00 200,00 60,00 260,00
26 7.000,00 200,00 58,33 258,33
27 6.800,00 200,00 56,67 256,67
28 6.600,00 200,00 55,00 255,00

Continua en la pagina 163
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Viene de la pagina 162

Periodos Saldo capital Capital Interés Cuotq mensual
mensual mensual unificada
29 6.400,00 200,00 53,33 253,33
30 6.200,00 200,00 51,67 251,67
31 6.000,00 200,00 50,00 250,00
32 5.800,00 200,00 48,33 248,33
33 5.600,00 200,00 46,67 246,67
34 5.400,00 200,00 45,00 245,00
35 5.200,00 200,00 43,33 243,33
36 5.000,00 200,00 41,67 241,67
2.400,00 610,00
37 4.800,00 200,00 40,00 240,00
38 4.600,00 200,00 38,33 238,33
39 4.400,00 200,00 36,67 236,67
40 4.200,00 200,00 35,00 235,00
41 4.000,00 200,00 33,33 233,33
42 3.800,00 200,00 31,67 231,67
43 3.600,00 200,00 30,00 230,00
44 3.400,00 200,00 28,33 228,33
45 3.200,00 200,00 26,67 226,67
46 3.000,00 200,00 25,00 225,00
47 2.800,00 200,00 23,33 223,33
48 2.600,00 200,00 21,67 221,67
2.400,00 370,00
49 2.400,00 200,00 20,00 220,00
50 2.200,00 200,00 18,33 218,33
51 2.000,00 200,00 16,67 216,67
52 1.800,00 200,00 15,00 215,00
53 1.600,00 200,00 13,33 213,33
54 1.400,00 200,00 11,67 211,67
55 1.200,00 200,00 10,00 210,00
56 1.000,00 200,00 8,33 208,33
57 800,00 200,00 6,67 206,67
58 600,00 200,00 5,00 205,00
59 400,00 200,00 3,33 203,33
60 200,00 200,00 1,67 201,67
2.400,00 130,00
Total 0,00 12.000,00 3.050,00 15.050,00
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FOTO ANEXO 1: visitando las instalaciones de la Asociacién
Ecuatoriana de Agencias de Publicidad, ubicada en Guayaquil,
Avenida 9 de octubre
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FOTO ANEXO 2: visitando las instalaciones de Koening & Partners
Publicidad, ubicada en Guayaquil,
Avenida de las Américas edificio Mecano, 4to piso.
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FOTO ANEXO 3: visitando las instalaciones de PRO TV
Ubicada en Quevedo,
Calle América, (atras de la Escuela América).
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FOTO ANEXO 4: visitando las instalaciones de PRO TV
Ubicada en Quevedo,
Calle América, (atras de la Escuela América).
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