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RESUMEN EJECUTIVO

Actualmente, las pequeñas y grandes empresas buscan transmitir información de sus servicios y productos a sus clientes, de manera constante, mientras se monitorean los cambios en los gustos y preferencias de sus consumidores, ya sea para aumentar sus niveles de demanda, para mejorar la calidad en sus productos o servicios, o simplemente para aumentar su rentabilidad. 

Los Objetivos que se plantearon en el proyecto de investigación fueron los siguientes: 

· Desarrollar un estudio de Mercado, y Económico-Financiero de que permitan determinar la factibilidad de  una agencia de publicidad en el cantón Quevedo
· Realizar un estudio técnico que permita determinar el tamaño, ubicación, y los procesos técnicos para la prestación de servicios en la agencia publicitaria.
· Analizar el comportamiento de mercado a través de una encuesta realizada   a los representantes de las empresas, medios de comunicación y diseñadores gráficos, en la ciudad de Quevedo. 
Entre los servicios más importantes que se ofrecerán a este mercado se encuentran: Vallas, Revistas, Prensa escrita, Estudios de mercado, Spot TV 
Serigrafía, Cuñas.
El proyecto requiere una inversión inicial de $34.012,98 el mismo que podrá ser financiado de manera directa, con la aportación de capital a través de socios; o también con el financiamiento de una entidad bancaria pública o privada.
Para el cálculo del Valor Actual Neto (VAN) se tomó en cuenta el flujo proyectado a cinco años dando como resultado  $17.859,02 quedando demostrado que el proyecto es rentable y por ende es viable.
La Tasa Interna de Retorno (TIR), se determinó en 21 %, porcentaje mayor al de la tasa de descuento 5% demostrando que el proyecto es rentable.

SUMARY
Currently , small and large companies seeking to communicate information about their services and products to their customers, steadily, while changes are monitored in the tastes and preferences of consumers , either to increase their levels of demand , to improve the quality in their products or services, or simply to increase their profitability.

Objectives that were raised in the research project were:
· Develop a market study and that Financial Officer to determine the feasibility of an advertising agency in the canton Quevedo.
· Conduct a technical study to determine the size, location, and technical processes for the provision of services in the advertising agency.
· Analyze the market behavior through a survey of business representatives, media and graphic designers in the city of Quevedo.

Among the most important services offered to this market, include Billboards, Magazines, Print Media, Market Research, TV Spot
Printed, and Wedges.

The project requires an initial investment of $ 34,012.98 the same, which may be funded directly, with the capital contribution by partners, or with funding from a public or private bank.
In calculating, the Net Present Value (NPV) projected to five years resulting in        $ 17.859,02 being demonstrated that the project is profitable and is therefore feasible 
Flow was taken into account. The Internal Rate of Return (IRR) was determined in 21 %, higher than the discount rate of 5 % percentage demonstrating that the project is profitable.
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1.1. Introducción
En el Ecuador, como en la mayoría de países del orbe, la publicidad se ha vuelto de suma importancia en el medio comercial, ya que siempre existen productos y servicios que precisan darse a conocer al consumidor a través de los diferentes medios de comunicación.

Es por esto que con la creación de una agencia de publicidad, se pretende favorecer a las empresas públicas y privadas y a toda persona que quiera hacer uso de ésta, independientemente del sector urbano o rural en que resida; ya que tendrán la posibilidad de publicitar sus productos y servicios en toda la Zona del Cantón Quevedo 

Una Agencia de publicidad es una agencia de servicios cuyo fin es la creación, realización y difusión de mensajes comerciales en función y orden de sus clientes. En la actualidad el segmento empresarial, necesita de la habilidad e imaginación creativa para lograr vender esos productos por medio de la publicidad.
El objetivo de IMPACTO, es prestar la mayor atención a nuestros clientes que obtengan el servicio en el momento y el lugar adecuado, logrando satisfacer las necesidades del consumidor y crear un ambiente de confianza entre el cliente y la Agencia, considerando la demanda que se presenta habitualmente.
Para cumplir con los requerimientos de este sector de mercado, surge la idea de crear una agencia publicitaria que brinde a sus clientes servicios especializados e innovadores, a precios accesibles, los mismos que se valdrán de la creatividad y el profesionalismo del personal para cumplir con los estándares y gustos de cada uno de sus clientes.

Un buen sistema publicitario puede convertirse en un instrumento útil para apoyar competitivamente el crecimiento económico. Esto es posible gracias a la información que se le entrega a las personas sobre la disponibilidad de nuevos productos y servicios razonablemente deseables, y mejorando la calidad de los ya existentes.
1.1.1. Problematización
1.1.1.2. Situación del problema

Conforme han pasado los años en la Ciudad de Quevedo se ha observado un incremento en el desarrollo empresarial, situación que conlleva a una mayor competitividad. Por lo tanto la publicidad se vuelve una herramienta fundamental para la movilización de productos y servicios, lo cual crea la necesidad de empresas especializadas en el área publicitaria.

En la Ciudad de Quevedo a través del tiempo, solamente existen pequeñas empresas que cumplen algunos servicios que van encaminados a esa área tales como imprentas flayers, rótulos, brochures, etc. Entre las empresas tenemos: Macro publicidad, Soluciones publicitarias, Conceptos, imprentas, Televisoras, Medios Radiales. Cabe mencionar que ninguna de estas empresas brinda la gama

Completa de servicios publicitarios.

Lo que genera una problemática para las empresas de la Ciudad que para desarrollar una campaña efectiva de publicidad tienen que contratar empresas publicitarias ubicadas en otras ciudades, esto genera mayores costos para sus campañas que no pueden pagar y se conforman con los servicios que las empresas locales ofrecen. A la vez las mencionadas empresas se convierten en competencia para la empresa en estudio. 
En respuesta a dicha necesidad se ha considerado realizar un Estudio de factibilidad para la creación de una agencia de publicidad para la ciudad de Quevedo. Que contribuirá al desarrollo, posicionamiento y demanda de las necesidades publicitarias tales como (producciones de spot y cuñas, vallas, diseño gráfico, estudios de mercado, etc.) de las empresas y así como también el desarrollo socioeconómico de la Zona.
1.1.2. Planteamiento del Problema.
Dada la situación anteriormente mencionada existe la necesidad de generar las condiciones idóneas para crear una empresa que se vuelva estratégica en el mercado en lo que se refiere a publicidad por tal razón es necesario considerar, que para desarrollar este proyecto, se debe idear una serie de pasos que de realizarlos se convierten en herramientas de solución para el diseño de la presente investigación.

Partiendo de la oportunidad del crecimiento empresarial en la Costa del país y que dichas empresas tienen un panorama más claro del impacto positivo que tiene la publicidad para acrecentar sus ganancias, la publicidad es un tema de vital importancia para cualquier empresa y más en un mundo totalmente globalizado es preciso mencionar que la globalización de la información hace más formal y accesible la difusión del mensaje publicitario, pero en la costa del país se da un fenómeno, no existe una empresa que se dedique a ofrecer el servicio profesional y completo en lo que a publicidad se refiere.

Por otra parte existen empresas que prestan servicios similares y que pueden ser objeto de estudio como por ejemplo: Las Imprentas, Medios de Comunicación, Macro publicidad etc. por tal motivo es necesario elaborar una descripción de los procesos que estas desarrollan para que el diagnóstico del análisis determine la factibilidad para la nueva empresa.

Cuando existe la necesidad de crear un producto o servicio es importante desarrollar la filosofía de la empresa, por tal motivo ayudará al funcionamiento óptimo de la empresa el éxito se obtendrá si la empresa cuenta con la filosofía empresarial de forma tal que el recurso humano conozca las metas para un determinado tiempo esto ayuda a encaminar una política para el buen funcionamiento de una cultura empresarial.

El papel de la comercialización cambió mucho en el transcurso de los años es por ello que es de vital importancia realizar un estudio de mercado. De lo contrario no tendrán un panorama claro sobre el desarrollo del proyecto. Con el estudio de mercado pueden lograrse múltiples objetivos y que pueden aplicarse en la práctica como son el consumidor, el producto, y el mercado, la estrategia de un negocio sería del producto o servicio que se pretende crear.

Muchas empresas caen en un fracaso por orientarse en base a la determinación de la operatividad del equipo técnico que conduzca a la empresa a la efectividad a través de las diferentes normas de la calidad.

1.1.3. Formulación Del Problema
¿En qué medida un estudio de factibilidad contribuiría a la creación de una Agencia de publicidad en la ciudad de Quevedo periodo 2013?
1.1.4. Sistematización Del Problema
¿Cuál es el comportamiento del mercado publicitario en la ciudad de Quevedo?

¿Cómo establecer el estudio técnico para la creación de una agencia de publicidad?
¿De qué manera un estudio económico y financiero permitirá determinar la factibilidad de una Agencia de publicidad en el Cantón Quevedo?
1.1.5. Delimitación del Problema
1.1.5.1. Objeto de Estudio

Estudio de Factibilidad

1.1.5.2. Campo de Acción

Estudio de Factibilidad para la creación de una agencia de publicidad en la ciudad de Quevedo año 2013

1.1.5.3. Línea de Investigación

Planificación Estratégica y Emprendimiento
1.1.6. Justificación
Siendo Quevedo la novena ciudad en importancia en el Ecuador, y la significación que tiene la publicidad en toda empresa hace que en nuestro cantón exista la necesidad de contar con agencias de publicidad que acerquen de manera objetiva el producto al cliente.

El presente proyecto de factibilidad se reviste de importancia como una alternativa empresarial en el manejo publicitario al alcance del sector empresarial público y privado, al mismo tiempo, contribuirá generando empleo y actividad productiva.

Las grandes empresas en la actualidad son más competitivas dentro de su ramo y cada vez acogen más estrategias a fin de garantizar el éxito. Las organizaciones están adoptando herramientas de optimización siendo una de ellas la publicidad, a fin de alcanzar el éxito a corto, mediano y largo plazo con el propósito de establecer metas que permitan el alcance de los planes estratégicos del negocio enfocados al cumplimiento de la Visión, Misión, Valores etc., la necesidad de plantear una agencia de publicidad incidirá en el cumplimiento de las metas.

La publicidad se perfila como uno de los factores decisivos en moldear la cultura del mundo contemporáneo, más ahora que están en los umbrales de la "Era de la Informática". Por lo tanto, genera beneficios expresados en la optimización del ámbito publicitario para la consecución de los objetivos, a fin de mejorar la calidad, en beneficio de las empresas.
1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo General:

Determinar la factibilidad para la creación de la agencia de publicidad en el Cantón Quevedo Provincia de Los Ríos en el año 2013.

1.2.2. Objetivos Específicos:
· Analizar el comportamiento de mercado a través de una encuesta realizada   a los representantes de las empresas, medios de comunicación y diseñadores gráficos, en la ciudad de Quevedo.

· Realizar un estudio técnico que permita determinar el tamaño, ubicación, y los procesos técnicos para la prestación de servicios en la agencia publicitaria.
· Desarrollar un estudio Económico-Financiero de que permitan determinar   la factibilidad de  una agencia de publicidad en el cantón Quevedo
1.3. Hipótesis
1.3.1. Hipótesis General
El estudio de factibilidad permitirá determinar la viabilidad de una agencia de publicidad en el Cantón Quevedo.

1.3.2. Hipótesis Específicas
· La cuantificación de la inversión inicial y costos del proyecto permitirá establecer la rentabilidad del mismo.

·  El análisis del comportamiento del mercado establecerá la oferta y la demanda de publicidad en el cantón Quevedo.

· El estudio técnico  determinara  la micro, macro localización  y capacidad a instalar  para una agencia publicitaria

1.3.3. Variables
1.3.3.1. Variable independiente:
· Estudio de factibilidad

1.3.3.2. Variable dependiente: 
· Viabilidad para la creación de una agencia de publicidad.

CAPÍTULO II

MARCO TEÓRICO DE LA INVESTIGACION 
2.1. Fundamentación Teórica

2.1.1. La Publicidad

Gonzales Lobo & Prieto del Pin (2006). es una de las formas de comunicación  de las empresas. Nos referimos aquí a la comunicacion externa, es decir al conjunto de mensajes  que la empresa lanza al exterior, haciendo abstraccion de la comunicación interna  de la empresa, que es objeto  de una materia distinta de la muestra.

Dependiendo de lo que la empresa quiera comunicar  y de la forma que adopte esta  comunicación, nos  encontramos con una serie de figuras distintas que  pasamos a enumerar. 
· Publicidad propiamente dicha

· Promocion  
· Patrocinio

· Relaciones Publicas
La publicidad parte de un documento escrito que detalla las acciones necesarias para alcanzar los objetivos específicos de mercadeo, está destinada a difundir o informar al público sobre un bien o servicio a través de los medios    de comunicación con el objetivo de motivar al público hacia una acción de consumo. Disponible en (wikipedia.org).
2.1.1.1. Tipos de publicidad

Townsley (2004), Existen diversos tipos de publicidad, lo que significa  que puedan influir en diferentes maneras:

· Publicidad De Marca.- tiene la intención de lograr que recuerdes una marca en lugar de un producto específico. este tipo de publicidad resulta especialmente útil para campañas que elaboran varios productos.
· Publicidad Informativa.- se basa en la tarea de mostrar los beneficios del producto, sobre todo a aquellos consumidores que no comprenden las ventajas que ofrece.  los anunciantes de productos o servicios médicos primero deben informar   sus posibles clientes sobre las características claves de lo que presentan antes que una compañía pueda comercializar el producto que promueve.
· Publicidad comparativa.- consiste en comparar los beneficios o las cualidades de dos o más productos similares. de hecho se trata de demostrar que el producto anunciado es mejor que el de la competencia.
· Los anuncios comparativos destacan la fortaleza del producto anunciado y las debilidades de los competidores. Si las cualidades que se destacan son importantes tendrán influencias con las decisiones que se vayan a tomar.

· Publicidad defensiva.- el producto perjudicado en un anuncio comparativo puede responder con una publicidad defensiva, mediante este tipo de campaña, la empresa expone a los consumidores que las debilidades de su producto se exageraron o bien que su producto es mejor que del competidor en algún aspecto. 
· Publicidad Persuasiva.- estos anuncios no proporciona información, no destacan características del producto ni hacen comparaciones, en cambio muestran a personas felices utilizando el producto. 
 2.2. La Agencia De Publicidad 

Las agencias de publicidad son empresas dedicadas a la prestación de servicios profesional, que planifica y realiza a la creación, ejecución de campañas en masa y provee su talento para el desarrollo de las ventas; sus clientes son los anunciantes, es decir cualquier tipo de empresa, asociación, institución, pública o privada que decida contratar sus servicios. Se pueden clasificar según distintos criterios, entre ellos el tamaño, el ámbito geográfico que cubren, la filosofía de trabajo y el servicio que prestan donde se distinguen dos grupos. Disponible en (recursos.cnice.mec.es).
· De servicios completos o servicios plenos.- pueden ocuparse de todo el proceso de creación de la campaña.
· Agencias especializadas.- brindan  el servicio en una parte del proceso  normalmente  creatividad o medios 
King (2005), la definición básica de una agencia de publicidad, según la American Association of  Advertising Agencies, es una organización comercial independiente, compuesta de personas creativas y de negocios que se desarrolla, prepara y coloca publicidad en los medios  para vendedores que buscan encontrar consumidores  para sus bienes y servicios.
2.2.1 Funciones de la agencia de publicidad:
· creación de mensajes publicitarios 

· producción de piezas publicitarias y distribución de estas ante los diferentes medios.

· adquisición de espacios y tiempos en diferentes medios.

· planificación y estrategias de medios.

· realización de servicios complementarios de investigación, promoción, merchadising. etc.

· colaboración con el plan general de marketing en la empresa.

· servicios especializados para el lanzamiento de nuevos productos. 

· gestión comunicativa integral de la imagen de marca de los anunciantes.
· 2.2.2. Tipos de agencias de publicidad:
· De servicios plenos: prestan los servicios tradicionales de proyección, ejecución y distribución de campañas publicitarias. 

· De servicios especializados (o parciales): abarca alguna especialidad concreta de la gestión publicitaria, ya sea la creación, la gestión de medios o la promoción. 
· Centrales de Medios o Agencias de Medios: empresas especializadas en la gestión y compra de medios. fresen un servicio encaminado a rentabilizar la inversión publicitaria en medios de los anunciantes, con programas de evaluación de las campañas. 

2.2.3. Formas de remuneración de las agencias de publicidad 

· Sistema de comisión: la agencia suele recibir pos sus servicios un 10% (que incluye, por supuesto, la creatividad); si la agencia gestiona medios al porcentaje de comisión puede llegar a reducirse, incluso por debajo del 3%.
· Honorarios: en este caso, la cantidad percibida es pactada previamente. se suele dar cuando las agencias trabajan de forma regular y continuada con un cliente o anunciante.
· Hoy en día no hay fórmulas únicas. los métodos mixtos (tarifa plana, o honorarios) y los sistemas de comisión con porcentajes negociados entre agencias y anunciantes, son los que se imponen. 
2.2.4. Departamentos de una agencia de publicidad.

O&Shaughnessy, (1991), Usualmente, una agencia de publicidad que ofrece todos los servicios se organiza en varios departamentos:
· Departamento creativo.- las personas a cargo de la elaboración de los anuncios son el director creativo y los redactores de texto, quienes forman parte del departamento creativo (incluye producción de artes y anuncios de prensa, radio y televisión).
· Departamento de contabilidad.- este departamento constituye el punto de contacto con los distintos departamentos de la agencia y el cliente. es responsable del control de las campañas; además se encarga de los cobros y el análisis de las investigaciones de mercado.
· Departamentos de medios.- este departamento se encarga de la selección y contratación de medios.  el encargado de prensa trabaja con los periódicos y revistas, mientras que el comprador de tiempo, se encarga de la radio y televisión.
· Departamento de tráfico.- la programación y control de los trabajos que van hacia la agencia de parte de los proveedores o desde la agencia hacia los proveedores, medios, anunciantes, etc., es responsabilidad del departamento de tráfico. 
· Departamento de investigaciones.- en términos generales, los departamentos de investigación de las agencias de publicidad funcionan como una unidad de servicios al cliente.   
· Departamento de Arte.- Es el encargado de elaborar el material final y  reproducible el trabajo creativo de la agencia, reflejado en los bocetos que han sido aprobados por el cliente y que se cumplan exactamente las instrucciones del departamento de Creatividad, fechas de entrega, con la máxima calidad posible. Este departamento está integrado por el equipo de arte, fotografía, levantado de texto, coordinados a través de un director general de arte. 

· Departamento de Producción.- este departamento “tiene la función de la realización de los comerciales de televisión y radio, los cuales fueron aprobados por el cliente, según previa cotización de los mismos; también la supervisión de toma de fotografías; la elaboración de copias de comerciales para enviar a los canales de televisión y las cintas de radio.” 
· Servicio de Cuentas.-Es el responsable de la relación agencia -cliente y por medio de los ejecutivos y directores de cuenta se desenvuelven en el negocio del cliente y en la agencia publicidad. 

2.3. Los medios de comunicación.
Ontalba (2007), desde el punto de vista d ela la comercializacion de sus espacios publicitarios, los medios  podrian  clasificarse en dos grandes categorias: los que despachan y los que tienen que salir a la calle a vender sus espacios .

Los grandes medios de comunicación no solo son los que tienen mayores audiencias, sino también otros de menor difusión, pero muy establecidos en su especialización.
2.3.1. La televisión

King, (2005) El negocio de la televisión (y la publicidad es una parte importante de un negocio), es funcionar como un sistema de entrega de audiencia. Las decisiones de programación de los comerciales en televisión rara vez están basadas en la estética. El valor de entretenimiento cuál de las personalidades   de las noticias más creíbles, la televisión es un negocio para la manufacturación, recolección y distribución masiva de espectadores para los anunciantes. 

2.3.2. Prensa escrita
Uceda, (2005) Los diarios y las revistas son los medios impresos por excelencia. Voltaire decía que el periodismo o el medio escrito existían en China desde tiempos inmemoriales, sin embrago, se perfila su existencia, claramente, en el tiempo romano, al confeccionarse comentarios y actas en los que no solo aparecían edictos, sino también noticias de la sociedad, sucesos y rumores de la urbe.

Son medios visuales masivos, ideales para anunciantes locales.
Sus principales ventajas son: Flexibilidad; actualidad; buena cobertura de mercados locales; aceptabilidad amplia; credibilidad alta. Además, son accesibles a pequeños comerciantes que deseen anunciarse.
Entre sus principales limitaciones y desventajas se encuentran: Vida corta; calidad baja de reproducción; pocos lectores del mismo ejemplar físico y no es selectivo con relación a los grupos socioeconómicos.
2.3.3. Radio

La radio es una tecnología que posibilita la transmisión de señales mediante la modulación de ondas electromagnéticas. Por su alcance electromagnético le era mucho más fácil el poder llegar a lugares lejanos. Corresponden al tipo sonoro. Es un medio "solo-audio" que en la actualidad está recobrando su popularidad. Según Lamb, Hair y McDaniel, escuchar la radio ha tenido un crecimiento paralelo a la población sobre todo por su naturaleza inmediata, que engrana tan bien con un estilo de vida rápido. Además, según los mencionados autores, los radioyentes tienden a prender la radio de manera habitual y en horarios predecibles. Los horarios más populares son los de "las horas de conducir", cuando los que van en su vehículo constituyen un vasto auditorio cautivo. Sus principales ventajas son: 
Buena aceptación local; selectividad geográfica elevada y demográfica. Además, es bastante económico en comparación con otros medios y es un medio adaptable, es decir, puede cambiarse el mensaje con rapidez. Sus principales limitaciones son: Solo audio; exposición efímera; baja atención (es el medio escuchado a medias); audiencias fragmentadas. Disponible en (www.promonegocios.net/publicidad/tipos-medios-comunicacion.html)
2.3.4. Internet
 Hoy en día, el internet es un medio audiovisual interactivo y selectivo, que dependiendo del tipo de producto y la audiencia al que va dirigido, puede llegar a una buena parte de los clientes potenciales. 
Para emplear este medio, los anunciantes necesitan colocar un sitio web en la red para presentar sus productos y servicios. Luego, deben promocionarlo (para atraer a la mayor cantidad de visitantes interesados en lo que ofrecen), primero, posicionándolo entre los primeros resultados de búsqueda de los principales buscadores (Google, Yahoo, AltaVista, MSN) para llegar al 85% de personas que utilizan esos recursos para encontrar lo que buscan en internet; y segundo, colocando en otros sitios web (relacionados directa o indirectamente con sus productos o servicios), uno o más de los siguientes elementos publicitarios:
Banners, botones, pop-ups y pop-unders, mensajes de texto y otros, con la finalidad de atraer a la mayor cantidad de personas interesadas.
Las ventajas de este medio son: Selectividad alta; costo bajo; impacto inmediato; capacidades interactivas.
Entre sus principales limitaciones se encuentran: Público pequeño; impacto relativamente bajo; el público controla la exposición. Disponible en (www.promonegocios.net/publicidad/tipos-medios-comunicacion.html)
2.4. Posicionamiento
Fantoni, (2008)   El posicionamiento en su acepción más pura consiste en: la ubicación de un producto en la mente de sus consumidores potenciales para enfrentarse ventajosamente a la competencia. 
Para poder lograr ese efecto debemos contar con dos puntos básicos:

· Destacar una o varias características físicas o psíquicas del producto de tal forma que el consumidor lo distinga entre las marcas competidoras. 
· Comunicar estos atributos de manera que originen exclusividad o distinción a largo plazo. esto es, persuadir al prospecto a favor de nuestro producto. muchos autores  dividen  estos conceptos en dos categorías: 
El posicionamiento de producto y el posicionamiento comercial respectivamente. 
2.5. Factibilidad 
Blanco (2008) el estudio de factibilidad es un trabajo inteligente en el que concurren talentos diferentes especializados en las más diversas áreas según su magnitud y complejidad, lo que supone altos costos y tiempo suficiente para su realización. 

Se puede observar una relación directa entre tiempo y costos incurridos y la profundidad del estudio de pre inversión. 

Los estudios de mercado, las consideraciones tecnológicas, la forma de organización tanto para la fase de ejecución como para la operación, el marco institucional y las connotaciones ambientales, proveen la información básica que permite estructurar financieramente el proyecto al identificar los flujos de caja (valores en dinero efectivo ubicados en momentos determinados del horizonte) lo que permite contar con un elenco de posibles alternativas viables. 
2.5.1. Factibilidad técnica 
Mejía (2007), Es una evaluación que demuestre que el negocio puede ponerse en marcha y mantenerse, mostrando evidencias de que se ha planeado cuidadosamente, contemplado los problemas que involucra y mantenerlo en funcionamiento. 

Algunos aspectos que deben ponerse en claro son: 
· Correcto funcionamiento del producto o servicio (número de pruebas, fechas...) 

· Lo que se ha hecho o se hará para mantenerse cerca de los consumidores. 

· Escalas de producción (es posible ampliar o reducir la producción).  

· Proyectos complementarios para desarrollar el proyecto; ¿cómo se obtuvo o se obtendrá la tecnología necesaria?; ¿cómo se capacitará al personal del plantel? ¿si existen proveedores alternativos a los seleccionados?... 

2.5.2. Factibilidad económica 
Mejía (2007), debe mostrarse que el proyecto es factible económicamente, lo que significa que la inversión que se está realizando es justificada por la ganancia que se generará. Para ello es necesario trabajar con un esquema que contemple los costos y las ventas: 
· Costos: Debe presentarse la estructura de los costos contemplando costos fijos y variables. 
· Ventas: En este punto el precio del producto o servicio es fundamental, ya que determina el volumen de ventas, por lo que debe explicarse brevemente cómo se ha definido éste. Debe mostrarse también estimaciones de ventas (unidades y en dinero) para un periodo de al menos 1 año, justificando cómo se han calculado (a través de investigaciones de mercado, estadísticas anteriores...) 
2.5.3. Factibilidad financiera 
Mejía (2007), sintetiza numéricamente todos los aspectos desarrollados en el plan de negocios. 

Se debe elaborar una lista de todos los ingresos y egresos de fondos que se espera que produzca el proyecto y ordenarlos en forma cronológica. El horizonte de planeamiento es el lapso durante el cual el proyecto tendrá vigencia y para el cual se construye el flujo de fondos e indica su comienzo y finalización. Es importante utilizar algunos indicadores financieros, tales como: 

Periodo de recuperación: indica el tiempo que la empresa tardará en recuperar la inversión con la ganancia que genera el negocio (meses o años).
la factibilidad financiera  se calcula sumando  los resultados netos  al monto de la inversión inicial hasta llegar a cero, en este  caso no se  estaría considerando  el “valor tiempo del dinero”, también es útil calcular el periodo  de repago  compuesto  en el que incorpora  una tasa de flujo  de fondos que refleja  las diferencias temporales

El valor actual neto (VAN) es el valor de la inversión en el momento cero, descontados todos sus ingresos y egresos a una determinada tasa. Indica un monto que representa la ganancia que se podría tomar por adelantado al comenzar un proyecto, considerando la" tasa de corte" establecida (interés del mercado, tasa de rentabilidad de la empresa, tasa elegida por el inversionista, tasa que refleje el costo de oportunidad). 
2.6.
Estudio De Factibilidad

Hernández (2006) Factibilidad se refiere a la disponibilidad de los recursos necesarios para llevar a cabo los objetivos o metas señaladas. Generalmente la factibilidad se determina sobre un proyecto. El estudio de factibilidad es una de las primeras etapas dl desarrollo del sistema de un sistema. 
El estudio incluye los objetivos, alcances y restricciones sobre el proyecto, además de un modelo lógico de alto nivel del proyecto actual (si existe). A partir de esto, se crean soluciones alternativas para el nuevo proyecto, analizando para cada una de estas, diferentes tipos de factibilidades. 

2.7. Estudio de Mercado 

Padilla (2006) El estudio de mercado permite conocer la situación que existe entre la oferta y la demanda y los precios de un determinado bien para saber si existe una demanda potencial que pueda ser cubierta mediante un aumento de los bienes ofrecidos.
Urquijo - Bonilla (2008) El estudio de mercado consiste en una investigación, mediante encuesta y procesamiento estadístico, que se lleva a cabo sobre los puestos de trabajo, o cargos, más universales y comunes, dentro de las empresas de un determinado ramo industrial (de una región, o de una zona geográfica especifica), con el objeto de determinar los niveles medios de las remuneraciones básicas que se están asignando a los mismos.
2.7.1. Objetivo de un Estudio de Mercado
Padilla (2006) El objetivo del estudio de mercado es verificar que exista un mercado insatisfecho y que es viable, desde el punto de vista operativo, introducir en ese mercado el producto objeto de estudio.
2.7.2. Tipos de Estudios de Mercado

2.7.2.1 Investigación Descriptiva

Es aquella que busca definir claramente un objeto, el cual puede ser un mercado, una industria, una competencia, puntos fuertes o débiles de empresas, algún tipo de medio de publicidad o un problema simple de mercado. En una investigación descriptiva, el equipo de trabajo buscará establecer el "Que" y el" Donde", sin preocuparse por el "por Qué".

2.7.2.2.  Investigación Causal

Es aquella investigación que busca explicar las relaciones entre las diferentes variables de un problema de mercado, es el tipo de investigación que busca llegar a los nudos críticos y buscará identificar claramente fortalezas y debilidades explicando el "Por Qué?" y el "Cómo?" suceden las cosas. Las investigaciones de causa, generalmente se aplican para identificar fallas en algún elemento de mercadeo, como el diseño de un empaque.
2.7.2.3 Investigación de Predicción 

Es aquella que busca proyectar valores a futuro; buscará predecir variaciones en la demanda de un bien, niveles de crecimiento en las ventas, potencial de mercados a futuro, número de usuarios en x tiempo, comportamiento de la competencia etc. En cualquier estudio predictivo, generalmente se deberán tener en cuenta elementos como el comportamiento histórico de la demanda, cambios en las estructuras de mercado, aumento o disminución del nivel de ingresos.  Disponible en (www.slideshare.net).
2.8. Mercado

Dvoskin (2004) El mercado es un conjunto de personas u organizaciones que tienen necesidades y estàn dispuestos, en ciertas condiciones de producto, precio, distribuciòn y comunicaciòn, a realizar un intrecambio con un oferente determinado.

Kotler (2002) El mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de una oferta de mercado. El tamaño de un mercado depende del nùmero de compradores que podrìa haberpara una oferta de mercado dada. Aunque el mercado potencial es el conjunto de consumidores que manifiestan un nivel de interès suficiente por una oferta de mercado, el interès no basta para definir un mercado.

Mercado, en economía, es cualquier conjunto de transacciones o acuerdos de intercambio de bienes o servicios entre individuos o asociaciones de individuos. El mercado hace simplemente al acuerdo mutuo en el marco de las transacciones. Disponible en (www.wikipedia.org).
2.9.  Demanda
Casado - Sellers (2006) La demanda es el volúmen total que sería adquirido de dicho producto  o servicio por un grupo de compradores determinados, en un periodo de tiempo fijado y a partir de unas condiciones de entorno y esfuerzo cmercial determinados.

Rivera - Garcillán (2012) La demanda es la cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden ser adquiridos en los diferentes precios del mercado por un consumidor (demanda individual) o por el conjunto de consumidores (demanda total o de mercado), en un momento determinado. La demanda es una función matemática. Dónde:

· Qdp 
= es la cantidad demandada del bien o servicio.

· P 
= precio del bien o servicio.

· I
= ingreso del consumidor.

· G
= gustos y preferencias.

· N 
= números de consumidores.

· Ps      = precios de bienes sustitutos

·  Pc 
= precio de bienes complementarios. Disponible en (www.wikipedia.org)
2.10.  Oferta

Avila (2003) expresa que  la oferta es el fenómeno correlativo a la demanda. Se le considera como la de mercancías que se ofrece a la venta a un precio dado por unidad de tiempo. La oferta de un producto o servicio  se determina por las diferente cantidades que los productores están dispuestos y actos para ofrecer en el mercado, en función de varios niveles de precios, en un periodo dado.

Freire - Blanco (2006) manifiestan que la oferta recoge las cantidades del bien que los productores están dispuesto a ofertar en función de una serie de variables. La cantidad ofertada por los productores depende además del precio del propio bien, del precio de los factores de producción, de los objetivos de las empresas y de la tecnología existente. 

La oferta es la cantidad de bien o servicio que el vendedor pone a la venta. Este bien o servicio pueden ser bicicletas, horas de clases de conducir, caramelos o cualquier otra cosa que se nos ocurra. Disponible en 

(www.elblogsalmon.com).
2.10.1. Determinantes de la Oferta
1. El precio del producto o servicio  en el mercado

2. Los costos de los factores necesarios para tal producción

3. Número de oferentes o competencia

4. Tecnología. Disponible en (www.slideshare.net).
2.10.1.1. Precio
Parreño et al., (2008) El precio es el valor de transacción fijado por la empresa para intercambiar en el mercado los productos que fabrica y/o comercializa. Ese precio le debe permitir recuperar la inversión realizada y obtener un nivel de beneficios. 

Sulser (2004) El precio en general es una medida cuantitativa, que nos indica el valor de un producto o servicio. No así, para algunos bienes que tienen valores cualitativos, como el aprecio o las consideraciones de otro tipo, como el valor adquirido por ser el único bien producido en el mundo, o algún regalo que proviene de una persona la cual estimas mucho.
Casado (2006) El precio es una relación formal que indica la cantidad de dinero (o bienes y servicios) que el consumidor está dispuesto a sacrificar o que le es necesario emplear para adquirir un producto que le cubrirá alguna necesidad insatisfecha o le reportar aciertos beneficios.

A pesar que tal pago no necesariamente se efectúa en dinero los precios son generalmente referidos o medidos en unidades monetarias. Desde un punto de vista general, y entendiendo el dinero como una mercadería, se puede considerar que bienes y servicios son obtenidos por el trueque, que, en economías modernas, generalmente consiste en intercambio por, o mediado a través del dinero. Disponible en (www.wikipeedia.org).
2.10.1.2. Competencia

Vela (2004) indica que la competencia es un conjunto de conocimientos (saber), habilidades (saber hacer), y actitudes (saber estar y querer hacer) que, aplicados en el desempeño de una determinada responsabilidad o aportación profesional, aseguran su buen logro. 

Por otra parte, la competencia es una situación en la cual los agentes económicos tienen la libertad de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de elegir a quién compran o adquieren estos bienes y servicios. En general, esto se traduce por una situación en la cual, para un bien determinado, existen una pluralidad de ofertantes y una pluralidad de demandantes.
2.11. Fuentes de investigación 
2.11.1. Fuentes primarias

Salkind (1998) Las fuentes primarias son los resultados directos de un suceso o una experiencia y que se registran sin que el historiador necesariamente tenga la intensión de utilizar posteriormente la referencia. 

Las fuentes primarias son aquellas que proveen un testimonio o evidencia directa sobre el tema de investigación.  Las fuentes primarias son escritas durante el tiempo que se está estudiando o por la persona directamente envuelta en el evento.  La naturaleza y valor de la fuente no puede ser determinado sin referencia al tema o pregunta que se está tratando de contestar.  Las fuentes primarias ofrecen un punto de vista desde adentro del evento en particular o periodo de tiempo que se está estudiando. Disponible en (www.bibliotecavirtualut.com).
2.11.2. Fuentes Secundaria

Son textos basados en hechos reales. Una fuente secundaria contrasta con una primaria, que es una forma de información que puede ser considerada como un vestigio de su tiempo. Una fuente secundaria es normalmente un comentario o análisis de una fuente primaria. Por ejemplo, el diario del General Ulysses S. Grant es una fuente primaria porque fue escrito en su tiempo y puede ser tenido en cuenta como fuente original de información. Disponible en (www.wikipedia.org).
2.12. Plan de Muestreo

Rodríguez (2005) Indica que el plan de muestreo es todo procedimiento de selección de individuos, procedentes de una población objetivo, que asegure, a todo individuo componente de dicha población, una probabilidad conocida, de ser seleccionado; esto es, de formar parte de la muestra que será sometida a estudio.
2.13. Estudio Técnico
Padilla (2006) Tiene por objeto proveer información para    cualificar el monto de las inversiones y de los costos de operación perteneciente a esta área. Su propósito es determinar las condiciones técnicas de realización del proyecto (materias primas, energía, mano de obra etc.)

El estudio técnico abarca el tamaño del proyecto, procesos administrativos, productivos, localización del proyecto e ingeniería del proyecto.
Erossa (2004) El estudio técnico de un proyecto en sí es un proceso interactivo, también evidencian los conocimientos profundos de los planificadores del proyecto en cuanto a las características sobresalientes.

2.13.1. Viabilidad
Meza (2007) La viabilidad son un conjunto de actividades que se llevaran a cabo para determinar las condiciones y los recursos o disponibilidades que deben confluir para realizar el proyecto y solucionar el o los problemas que se busca atender. 

Wilson - Paredes (2005) La viabilidad de un proyecto de inversión se determina por la posibilidad de implementarlo, para que el proyecto sea viable tiene que cumplir satisfactoriamente los requerimientos técnicos, legales, organizacionales, ambientales, financieros y de mercado.
2.13.2. Localización 
Padilla (2006) La localización adecuada de la empresa que se creará con la aprobación del proyecto puede determinar el éxito o el fracaso de un negocio. Por ello, la decisión de donde ubicar el proyecto debe obedecer no solo a criterios económicos, sino también a criterios estratégicos, institucionales, incluso, de preferencias emocionales. Con todos ellos se busca determinar aquella localización que maximice la rentabilidad del proyecto.  

Miranda (2005) La localización depende de las características técnicas y económicas de la empresa que se vaya a establecer (productoras de bienes o prestadoras de servicios), que determinen condiciones que la diferencian de las demás.

La localización es muy importante dado que su influencia económica podría hacer variar el resultado de la evaluación, comprometiendo en el largo plazo una inversión en un marco de carácter de difícil y costosa alteración. Disponible en (www.scribd.com). 
2.13.2.1. Macro localización 
Alvarez (2002) La macro localización se selecciona el área general (país, estado) en que se ubicará el proyecto, a través del análisis de sus condiciones generales tanto de infraestructura, económico, su población e indicadores y características económicas y sociales más importantes. 

Wilson - Paredes (2005) La macro localización es le selección preliminar de la región o zona más adecuada, evaluando la presencia de los atractivos necesarios para la instalación del proyecto.
2.13.2.2. Micro localización 

Alvarez (2002) La micro localización es la ubicación precisa que tendrá el proyecto, en el identificaremos claramente el lugar, medidas del terreno, domicilio, vías de acceso, etc. Dentro del micro localización se describirán las dimensiones y distribución física general de los edificios, construcciones, patios, etc., que requiera la planta.
Florez (2006) una vez que ha sido escogida la región donde se pueda localizar el proyecto (macro localización), se comienza el proceso de elegir la zona y dentro de esta, el sitio preciso.

El estudio de la localización (micro y macro) tiene el propósito de buscar la ubicación y cubrir las exigencias o requerimientos del proyecto, contribuye a minimizar los costos de inversión y, costos y gastos durante el periodo productivo del proyecto, y de acuerdo a su forma de estudio. Disponible en (www. blogspot.com).
2.14. Estudio Económico- Financiero 
Castro (2000) Dice que el estudio económico se desarrolla en los capítulos de inversiones ingresos y costos y financiación. Se describen los métodos de estimación de inversiones y costos y se analiza el problema de la financiación del proyecto.  

Po otra parte, el estudio económico trata, de determinar cuál será la cantidad de recursos económicos que son necesarios para que el proyecto se realice, es decir, cuánto dinero se necesita para que la planta opere.
2.14.1. Área Financiera
El Área Financiera está constituida por un conjunto de actividades tendientes a lograr los objetivos de custodiar e invertir los valores y recursos de una empresa, a mantener los sistemas de información adecuados para el control de activos y operaciones de dicha empresa ya proteger el capital invertido. 
Por otra parte, la función financiera resulta esencial para el éxito de toda negociación, hay que invertir en materia prima la cantidad óptima de dinero, obtener los préstamos bancarios, proveerse de suficiente capital fijo (terrenos, plantas, maquinaria y equipo), conceder créditos a clientes y mantener las operaciones de la empresa a un nivel rentable con los fondos y recursos disponibles.
2.14.1.1. Objetivo

El área financiera tiene como objetivo incrementar el valor del negocio y alrededor de éste, se deben definir sus estrategias. Conseguir el fin de la función financiera, no es un trabajo aislado del gerente de finanzas, lograrlo es responsabilidad de todos en la organización mediante el cumplimiento de las metas que cada uno tenga definidas. Disponible en (www.buenastareas.com)
2.14.2. Inversión
Companys - Corominas (2002) Invertir es renunciar a unas satisfacciones inmediatas y ciertas a cambio de unas expectativas, es decir, de unas esperanzas de beneficios futuros.

Lawrence - Joehnk (2005) definen que una inversión es simplemente cualquier instrumento en el que se pueden colocar unos fondos con la esperanza de que generarán rentas positivas y/o su valor se mantendrá o aumentará. 
2.14.2.1. Inversión inicial
Comprende la adquisición de todos los activos fijos y activos diferidos o intangibles (luz, agua, teléfono, Internet, etc.), que son necesarios para que la empresa inicie sus operaciones, con la excepción del capital de trabajo.
Por otra parte, como las inversiones para el funcionamiento u operación de una empresa deben de realizarse en lapsos de tiempo distintos es muy recomendable establecer un cronograma de inversión, el cual no es más que un diagrama de Gantt, en el que se establecen los tiempos de inicio y fin de las diversas inversiones en que la empresa debe de incurrir para su buen desempeño de operaciones. Disponible en (www.ii.iteso.mx).
2.14.3. Depreciación 

Palacios (2006) manifiesta que la depreciación es la pérdida de valor de un activo físico (edificios, maquinarias, muebles etc.) con motivo de uso. Para prevenir la necesidad de reemplazo de un determinado activo al fin de su vida útil, será necesario traspasar cada año una parte de las utilidades de una empresa a un fondo especial llamado “fondo para depreciación”. De este modo las contrapartidas de la reserva serán gastos o cargos por depreciación. 

Berman et al., (2007) indican que la depreciación es el método que los contables utilizan para imputar el coste del equipamiento y de otros activos al coste total delos productos y servicios, tal como aparecen en la cuenta de resultados. Funciona igual que las acumulaciones: queremos relacionar lo más estrechamente posible los costes de nuestros productos y servicios con lo que se ha vendido. 
2.14.3.1. Métodos de cálculo de la Depreciación 
· Método de la línea recta

· Método de la suma de los dígitos del año
· Método de la reducción de saldos
· Método de las unidades de producción
· Método lineal

· Métodos decrecientes
· Suma de números dígito

· Doble cuota sobre valor en libros. Disponible en (www.wikipedia.org).
2.14.4.   Amortización

Soldevilla - Oliveras (2010) definen que la amortización es el reconocimiento de la depreciación o pérdida de valor que sufre el inmovilizado material e inmaterial debido a su utilización y/o al paso del tiempo. Su propósito es distribuir el coste del activo fijo durante su vida útil o periodo en cual su utilización produce ingresos. Generalmente, la amortización está basada en el precio de adquisición o coste histórico del activo. 

Lidón (1998) deduce que la amortización es la representación contable de las pérdidas de valor causadas por la depreciación. Las amortizaciones se constituyen así en cuentas del plan de contabilidad y aparecen como coste en la contabilidad de la empresa.

2.14.4.1. Métodos de cálculo de la Amortización 

1. Amortización según tablas.
2. Amortización constante, lineal o de cuota fija: cada año se asigna la misma cuota de amortización.
3. Amortización degresiva con porcentaje constante sobre el valor pendiente de amortizar.
4. Amortización degresiva por suma de dígitos. Se asigna un dígito a cada año de la vida útil, la cuota anual de amortización será el resultante de aplicar el cociente entre ese dígito y la suma de todos, al valor amortizable.

5. Amortización degresiva por progresión aritmética decreciente.
6. Amortización progresiva.
7. Amortización variable.
8. Amortización acelerada

9. Amortización libre.
2.14.5.   Capital de Trabajo
Brigham et al., (2005) manifiestan que el capital de trabajo se define como el activo circulante menos el pasivo circulante que no devenga intereses. Más concretamente se expresa a menudo como efectivo y valores realizables, cuentas por cobrar e inventarios menos cuentas por pagar y pasivo acumulado.

Calberg (2003) indica que el capital de trabajo es el resultado de sustraer los pasivos de corto plazo de los activos circulantes, es una medida de la solvencia de una empresa, de su capacidad de hacer compras grandes y obtener buenos descuentos, y de su capacidad de atraer clientes al ofrecer condiciones de créditos ventajosas.
2.14.6. Financiamiento

Hernandez (2002) define que toda empresa, ya sea pública o privada, para poder realizar sus actividades requiere de recursos financieros (dinero), ya sea para desarrollar sus funciones actuales o ampliarlas, así como el inicio de nuevos proyectos que impliquen inversión. 
Levy (2004) manifiesta que el financiamiento empresarial se refiere a la consecución de recursos para la operación o para proyectos especiales de la organización, no importa la fuente de esos recursos ni el objetivo en su aplicación, el simple hecho de conseguir fondos nuevos o generarlos en forma adicional, proporciona un financiamiento.   
2.14.7. Presupuesto

Jimenez - Espinoza (2007) indica que el presupuesto es un plan que muestra como habrán de ser adquiridos y utilizados los recursos a lo largo de un intervalo específico. Mientras estas las operaciones en proceso, el presupuesto sirve de base de comparación, y facilita el proceso de control. El uso de un presupuesto como un medio para controlar la actividad se llama control presupuestario.

Navarro - Chust (2005) manifiesta que el presupuesto de las entidades constituyen la expresión cifrada, conjunta y sistemática de las obligaciones que, como máximo, pueden reconocer la entidad y sus organismos autónomos, y de los derechos que prevean liquidar durante el correspondiente ejercicio, así como de las previsiones de ingresos y gastos de las sociedades mercantiles cuyo capital social pertenezca íntegramente a la entidad local correspondiente.
2.14.8.   Evaluación Financiera

Gomez – Jurado (2001) manifiesta que pata que un proyecto pueda ser viable, su flujo de caja es sometido al análisis temporal, lo que conocemos como valor actual. La mayoría de los conceptos que exponemos se basan en el uso del valor actual neto (VAN).

Una evaluación financiera de proyectos es una investigación profunda del flujo de fondos y los riesgos, con el objeto de determinar un eventual rendimiento de la inversión realizada en el proyecto. Disponible en (www.ehowenespañol.com).
2.14.8.1. Importancia

La evaluación financiera de proyectos está destinada a observar los factores involucrados en la concreción de un proyecto. Sin ella, una entidad comercial no tiene la información necesaria para tomar una decisión fundada sobre los alcances y riesgos de un proyecto. Disponible en (www.ehowenespanol.com).
2.14.8.1.1. Valor Actual Neto (VAN)

Jimenez et al., (2007) indican que el VAN consiste en encontrar la diferencia entre el valor actualizado de los flujos de beneficio y el valor, también actualizado, de las inversiones y otros ingresos de efectivo. La tasa que se utiliza para descontar los flujos es el rendimiento mínimo aceptable de la empresa, por debajo del cual los proyectos no deben ser aceptados.
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Representa los flujos de caja en cada periodo t.
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Es el valor del desembolso inicial de la inversión.
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Es el número de períodos considerado.
2.14.8.1.2. Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad (TIR) de una inversión es el promedio geométrico de los rendimientos futuros esperados de dicha inversión, y que implica por cierto el supuesto de una oportunidad para "reinvertir". En términos simples, diversos autores la conceptualizan como la tasa de descuento con la que el valor actual neto o valor presente neto (VAN o VPN) es igual a cero. 
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Dónde:
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 Es el Flujo de Caja en el periodo t.
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 Es el número de periodos.
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 Es el valor de la inversión inicial. Disponible en (www.wikipedia.org)

2.15. 
Emprendedor

Arrayales (2007), manifiesta que una persona emprendedora se enfoca más en sus características personales y rasgos individuales: “desde una perspectiva psicológica, este tipo de personas por lo regular son impulsadas por ciertas fuerzas, como la necesidad de obtener o lograr algo, de experimentar, de realizar o quizá de librarse de la autoridad de otros”. 

Leiva (2007), expresa que el emprendedor es la conducta de una persona que visualiza oportunidades, organiza recursos para aprovecharlas y obtiene resultados de ello de diversa índole ya sea económico, social, cooperativo, publico entre otros. 

CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1. Materiales y Métodos
Para el desarrollo del presente proyecto de investigación se necesitó utilizar los siguientes materiales y equipos:

Materiales:
· Computadoras: portátil/ escritorio

· Impresora multifunción

· Calculadora

· Hojas A4 (resmas)

· Cuadernos

· Lapiceros
· Lápices
· Cd`s

· Pen drive
3.1.1. Métodos de investigación
Para la elaboración y desarrollo del presente proyecto se utilizó los métodos deductivos, analíticos – sintéticos y científicos.

El presente estudio inició con la recolección bibliográfica tanto de libros de varios autores, textos, diarios y del internet para tener una base teórica sobre el tema planteado. 
3.2.1.1 Método deductivo

Mediante este método se analizó la información recopilada a través de las encuestas y entrevistas que serán aplicadas a los representantes de las empresas, medios de comunicación y diseñadores gráficos de la Ciudad de Quevedo. Permitirá contrastar los resultados obtenidos en el presente estudio.

3.1.2. Método Analítico

Este método permitió analizar los datos obtenidos a través de las encuestas realizadas a la muestra poblacional, también permitirá despejar las interrogantes e hipótesis y por ende alcanzar los objetivos planteados. 
3.2. Tipos de Investigación

El tipo de investigación que se aplicó fue exploratoria, correlacional y no experimental ya que permitió determinar la situación de las variables en estudio.

3.2.1 Correlacionar
La investigación correlacional permitió analizar los cambios en variables como el Estudio Económico, para el análisis de la rentabilidad de la creación de la agencia de publicidad.

3.2.2 No experimental
La investigación no experimental nos permitió analizar las encuesta y de ésta forma observar si la creación de una agencia de publicidad en la ciudad de Quevedo es factible o no.

3.3. Técnicas e instrumentos de investigación

En la presente investigación se utilizó la técnica de la observación directa y la encuesta, las cuales permitirá recopilar datos relevantes para la creación de una agencia de publicidad.

3.3.1. Encuesta

La encuesta, permitió recoger información de una “muestra” o fracción de la población bajo estudio. Para la recolección de datos se utilizara una encuesta que respaldó la formulación de los objetivos proyectando.

3.3.2. Observación

Proceso mental que permite diferenciar las características únicas de las cosas, situación, comportamiento objeto de atención.

La observación permitió conocer de primera mano la situación de las publicidades que emiten los medios de comunicación, y los diseñadores gráficos que en su mayoría tienen una publicidad que es escasa.
3.4. Fuentes de Investigación

Para la realización del trabajo de investigación y en la dirección a alcanzar los objetivos propuestos se utilizaron las siguientes fuentes de investigación:

3.4.1. Primarias

La recolección de datos primarios se efectuara por: encuesta; observación que garantizan veracidad y aplicación al problema concreto.
3.4.2. Secundaria

Punto de partida de la investigación tiene la ventaja de fácil consulta, se refiere a la información que se obtuvo en lo relacionado con el trabajo de investigación entre las cuales se puede mencionar la recopilación de datos a través de textos, folletos, revista, diarios e internet que aumentan el trabajo de investigación.
3.5. Población y Muestra

Según datos del INEC las empresas públicas y privadas entre grandes, medianas y pequeñas empresas de la Ciudad de Quevedo son de 5277, por lo que se aplicó una fórmula para poblaciones finitas a fin de obtener la muestra.
Fórmula:
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Dónde:

n = Tamaño de la muestra para encuesta (…)

Uo = Universo objetivo o población de influencia (5277 Empresas)

P = Probabilidad de aceptación (50% = 0,5)

Q = Probabilidad de rechazo (50% = 0,5)

e = Margen de error (5% = 0,05)

Z = Nivel de confianza (95% = 1,960 tabla t student)
Aplicando la fórmula:
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Encuesta a realizarse a los medios de comunicación y diseñadores gráficos.

· Radio……………………………………………………...............................(  4  )

· Televisión………………………………………………………..………….…(  2  )
· Prensa escrita…………………………………………………………......….(  2  )
· Diseñadores gráficos, imprentas, gigantografias……………………..…..( 25 )
Total de medios a encuestar  ………………………………………………………33
3.6. Procedimiento metodológico

La modalidad de investigación que se aplicó son cuantitativa y cualitativa, por cuanto permitió la aplicación de técnicas de investigación para la interpretación objetiva del problema o fenómeno de estudio, en este caso dar a conocer la nueva empresa. La orientación de la investigación se la hizo sobre un grupo y su objetivo fundamental es interpretar realidades de hecho.

Para la presente investigación se utilizaron el siguiente procedimiento metodológico:

3.7. Estudio Económico.

3.7.1.  Costos y gastos 

Para determinar los costos y gastos de este proyecto se han considerado los siguientes rubros, gastos generales, materiales y recursos administrativos y entre otros. 

3.7.2.  Ingresos.

Para conocer los ingresos de la instalación de una Agencia de Publicidad en la Ciudad de Quevedo.  Se realizó el estudio técnico de acuerdo a la capacidad instalada y aun pronóstico de ventas.

Inversión.

La inversión se estableció mediante los requerimientos totales del proyecto de la empresa como son: personal, Local, muebles y enseres, equipos de oficina, adecuaciones y materiales varios. 

3.7.3. Financiamiento.

El financiamiento del proyecto podrá ser financiado  con un aporte del 30%  a través  de socios, y el 70% con un crédito bancario, para calcular el préstamo bancario se generó la tabla de amortización con una tasa de interés del 15% anual y  1,25% mensual del Banco Pichincha.

3.7.4.  Amortización.

La amortización generaría una cuota constante para cada año - anualidad - que incorpora una cuota de interés y otra de reembolso de capital. 

El importe de la cuota está formado por la acumulación de intereses y amortización por lo que cuando alargamos el plazo de la operación la disminución que se produce en la cuota corresponde a la parte de amortización, puesto que como mínimo el importe de la cuota ha de igualar al de los intereses devengados. 

3.8.6. Depreciación.

Para determinar la depreciación de los activos, se aplicará el modelo de depreciación lineal.
                                                    V.a

Da= ----------






V.u

Por despeje y reemplazo de la formula, se puede aplicar la siguiente ecuación.




Vr. =  Va – Da

Dónde:

Da = Depreciación anual.

Va = Valor Actual

Vu = Vida Útil

Vr = Valor residual

Da = Depreciación acumulada
CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSIÒN DE LA INVESTIGACION 
4.1. Estudio de Mercado

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS APLICADAS A EMPRESAS DE LA CIUDAD DE QUEVEDO.

Pregunta 1. ¿Ha contratado algùn tipo de servicio publicitario?

Cuadro 1. Contrataciòn de servicio publicitario en la Ciudad de Quevedo año    2013  

	Variables
	Frecuencia
	Porcentaje

	Si
 No
 Total
	144

214

358
	40,2

59,8



100,0


Fuente: Tabulación de Encuestas
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Grafico 1. Contrataciòn de servicio publicitario en la ciudad de Quevedo año        2013  
Analisis e interpretacion:
En el grafico 1. Podemos observar  que el 59,8%, de los encuestados es decir  214 empresas no han contratado ningun tipo de servicio publicitario, mientras que el 40,2% si  lo que equivale a  144 empresas que han contratado servicios de radio, television, prensa escrita, vallas publicitarias,  pero no atraves  una agencia de publicidad  que ofrezca servicios especializados en la Ciudad de Quevedo.
Pregunta 2. ¿Con que frecuencia ha contratado los servicios de publicidad  para su negocio?
Cuadro 2.  Frecuencuencia de uso de la  agencia de publicidad en la Ciudad de Quevedo año 2013
	Variables
	Frecuencia
	Porcentaje

	Mensual

Trimestral

Anual

Otros

Total
	76

48

25

209

358
	21,2

13,4

7,0

58,4

100,0


Fuente: Tabulación de Encuestas
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Elaborado por: Autora
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Gráfico 2. Frecuencuencia de uso de la  agencia de publicidad en la Ciudad de Quevedo año 2013.

Análisis e interpretación: 
En el gráfico 2. Se puede concluir que la mayor frecuencia de uso de servicios publicitarios se da en periodos mensuales seguidos del 13.4% de contratos trimestrales, y solo el 7% contrata servicios de publicidad por periodos de un 

Por lo tanto e observa una frecuencia importante en la contratación de publicidad.

Pregunta 3. ¿ Aproximadamente cuánto invierte en publicidad anualmente?
Cuadro 3.  Monto  a invertir en publicidad, en la ciudad de Quevedo año 2013
	Variable
	Frecuencia
	Porcentaje

	$ 0- $ 50

$ 50- $ 100

$ 100- $ 500

$ 500- $ 1000

Total
	15

20

74

35

144


	10,4
13,9
51,4
24,3
100,0


Fuente: Tabulación de Encuestas
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Elaborado por: Autora
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Gráfico. 3 Monto  a invertir en publicidad, en la ciudad de Quevedo año 2013
Análisis e interpretación:
En el gráfico 3.  El 51,4% de las empresas invierten un monto entre $100 - $ 500 que corresponden a 74 empresas, mientras que un   24,3% equivalente a 35 empresas que representan a un alto nivel económico los mismos que invierten entre $500-$1000, lo que quiere decir que estas empresas podrían ser las cuentas más representativas de la nueva agencia de publicidad.

Pregunta 4. ¿Le gustaria contratar los servicios de una nueva Agencia de Publicidad que le ofrezca calidad, innovacion  y servicios  especializados  a costos accesibles, que permitan a su empresa mejorar  sus servicios, y aumentar el numero de clientes ?

Cuadro 4. Nivel de aceptacion de la nueva Agencia de Publicidad de la Ciudad de Quevedo año 2013
	Variable
	Frecuencia
	Porcentaje

	SI

                      NO

Total
	276

82

358
	77,1

22,9

100,0


Fuente: Tabulación de Encuestas
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Elaborado por: Autora
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Gráfico. 4 Nivel de aceptacion de la nueva Agencia de Publicidad de la Ciudad de Quevedo año 2013
Analisis e interpretacion:
En el cuadro 4.  Se demuestra que la nueva agencia de publicidad  cuenta  con el 77,1%  de aceptacion  por parte de los posibles  clientes, equivalentes  a   276 empresas, mientras que el  22,9% de encuestados equivalentes a 82 empresas, no desean contratar los servicos de una agencia de publicidad.
Pregunta 5. ¿Cuánto estaria dispuesto a pagar anualmente  por la contratacion  de servicios publicitarios ?
Cuadro 5. Intervalos de Precios de la nueva a agencia de publicidad de la Ciudad de Quevedo año 2013
	Variables
	Frecuencia
	Porcentaje

	$0 - $50
$50 - $100
$100- $500
$500 - $1000
Total

	77
32
109
58
276


	27,9
11,6
39,5
21,0
100,0
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Fuente: Tabulación de Encuestas
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Elaborado por: Autora

[image: image43.png]ms
Eno




[image: image44.png]Wiensual
Erimestral
Danal
Motos



Gráfico. 5 Intervalos de Precios de la nueva a agencia de publicidad de la Ciudad de Quevedo año 2013
Análisis e interpretación 
En el cuadro 5.  Se refleja  que  la mayor parte del mercado objetivo  39,5%, equivalente a 109 empresas, puede invertir entre $100- $500 por la contratación de servicios publicitarios, lo que significa  que la agencia puede utilizar herramientas y técnicas de un costo más alto para la prestación de servicios  de servicios  de calidad que satisfaga los requerimientos de los clientes.
Pregunta 6. ¿En que sector de la ciudad  de  Quevedo  le gustaria que este ubicada la nueva Agencia de Publicidad?
Cuadro 6. Localizacion de la Agencia de Publicidad en la Ciuda de Quevedo año 2013
	Variable
	frecuencia
	porcentaje

	              Centro                                            Norte

              Sur

             Total


	248

19

9

276


	89,8
6,9
3,3
100,0


Fuente: Tabulación de Encuestas
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Elaborado por: Autora

[image: image47.png]buscamos a s clrtes
B soictan nuestros servicios




[image: image48.png]Enero a Marzo
Eabiia durio
o a Septimbre:
Woctubre a Diciembre





Gráfico 6. Localizacion de la Agencia de Publicidad en la Ciuda de Quevedo año 2013
Análisis e interpretación:
En el cuadro 6. El 89,8% equivalente a 248 empresas opinaron que les gustaría que la nueva agencia de publicidad se encuentre ubicada en la parte céntrica de la ciudad de Quevedo, ya que concuerdan en que esta empresa debe ubicarse en las cercanías de sus negocios.
Pregunta 7. ¿Qué tipo de enfoque le gustaria que la nueva agencia  implemente en su negocio?
Cuadro 7. Enfoque de los servicios publicitarios de la agencia de publicidad que la Ciudad de Quevedo año 2013
	Variable
	Frecuencia
	porcentaje

	  Elegante

 informal

                   artistico

    comercial

total
	32

104

51

89

276

	11,6
37,7
18,5
32,2
100,0


Fuente: Tabulación de Encuestas

Elaborado por: Autora
Gráfico 7. Enfoque de los servicios publicitarios de la agencia de publicidad que la Ciudad de Quevedo año 2013
Análisis e interpretación: 

En el cuadro 7.  Los porcentajes reflejados en el gráfico de esta pregunta muestran que el mercado es más receptivo a una publicidad informal equivalente 104 empresas con un porcentaje 37,7%, seguido por el enfoque comercial con un total de 89 empresas correspondiente al 32,2%, esto se debe a las variables psicogràficos y conductuales de los clientes de estas empresas. 
Pregunta 8. ¿Qué aspecto es el que mas valora al momento de contratar un servicio publicitario?
Cuadro 8. Factores  relevantes  de servicio de la nueva Agencia de Publicidad de la Ciudad de Quevedo año 2013
	Variable
	frecuencia
	porcentaje

	     facilidad de pago

                          precio

                          variedad de servicio

      atención al cliente

                         asesoría técnica especializada

total


	19

48

71

59

79

276


	6,9
17,4
25,7
21,4
28,6
100,0



Fuente: Tabulación de Encuestas

Elaborado por: Autora

Gráfico 8. Factores  relevantes  del servicio de la nueva Agencia de Publicidad de la Ciudad de Quevedo año 2013
Analisis e interpretacion:
En el gráfico 8. Se muestra que el mercado busca en una agencia de publicidad asesoría técnica especializada que equivale a  un 28,6%, variedad en sus servicios con un 25,7%, así lo demuestra el mercado correspondiente a  59 empresas que opinan que entre los factores más importantes es la debida atención al cliente con un  21,4%.
Pregunta 9. ¿Elija el medio que le gustaria informarse acerca de los servicios de la nueva agencia de publicidad ?
Cuadro 9. Factores  relevantes  del servicio de la nueva Agencia de Publicidad de la Ciudad de Quevedo año 2013
	Variable
	Frecuencia
	porcentaje

	                    Internet

Television

                   Prensa escrita

                   Radio

        Visitas tecnicas

                   Otro

total


	86

47

13

16

108

6

276


	31,2
17,0
4,7
5,8
39,1

2,2
100,0


Fuente: Tabulación de Encuestas

Elaborado por: Autora


Gráfico 9.  Factores  relevantes  del servicio de la nueva Agencia de Publicidad de la Ciudad de Quevedo año 2013
Analisis e interpretacion:

En el gráfico 9. Entre los posibles clientes que pretenden obtener los servicios de agencia de publicidad se determina que el medio con el que se identifican mas es con las visitas técnicas cuyo porcentaje abarca el 39,1%, el internet es que tiene un porcentaje bastante aceptable con un 31,2%, cuyos   canales de comunicación de bajos costos lo que significará para la agencia ahorro, el mismo que podrá ser invertido en las herramientas para el desarrollo de sus operaciones.
Pregunta 10. ¿De que manera le gustaria pagar por los servicios publicitarios de la nueva agencia de publicidad?
Cuadro 10. Medios de pago de la nueva agencia de Publicidad de la Ciudad de Quevedo año 2013
	Variables
	frecuencia
	Porcentaje

	  Efectivo

                Pagp por interno                       Tarjeta de credito

               Cuenta bancaria

Total


	42

35

58

141

276


	15,2
12,7
21,0
51,1
100,0


Fuente: Tabulación de Encuestas

Elaborado por: Autora


Gráfico. 10 Medios de Pago de la nueva Agencia de Publicidad de la Ciudad de Quevedo año 2013
Análisis e interpretación:
En el gráfico 10. El 51,1% de los  encuestados  tal como muestra en el gráfico, concluyeron que la mejor forma de pagar  por los servicios  que prestara  la nueva agencia de publicidad  es a través de una cuenta  bancaria, ya sea por transferencias  o depósito  de un cheque, a este porcentaje  le sigue el 21,0%  que preferiría usar tarjeta de  crédito como forma de pago, mientras el 15,2% opinan que lo prefieren hacer en efectivo para mayor comodidad de los clientes

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS A MEDIOS DE COMUNICACION Y DISEÑADORES GRÀFICOS DE LA CIUDAD DE QUEVEDO.
Pregunta 1. ¿Cuál es el tipo de medio a su cargo?
	Cuadro 11. Tipos de medio  de la Ciudad de Quevedo año 2013

	Variables
	                                  Frecuencia
	Porcentaje

	      
	    Radio
	4
	12,1

	
	    Televisión
	2
	6,1

	
	     Prensa escrita
	2
	6,1

	
	    Diseñadores gráficos
	25
	75,8

	
	    Total
	33
	100,0


Fuente: Tabulación de Encuestas

Elaborado por: Autora

Gráfico 11.  Tipos de medios de la Ciudad de Quevedo año 2013
Análisis e interpretación:
En el gráfico   11.  El  75,8% de los medios encuestados tal como podemos observar en el gráfico es de diseñadores gráficos, los mismos que abarcan a imprentas de  gigantografias entre otras, seguido de un 12,1% que equivalen a los medios de comunicación equivalentes a las radios, una igualdad del 6,1% de los medios de comunicación escrito, y televisivo.
Pregunta 2. ¿La publicidad que emite el medio de comunicación y diseñadores gráficos es producida en la empresa o es producción externa?
	Cuadro. 12 Producción de publicidad  en la Ciudad de Quevedo año 2013

	 Variables
	Frecuencia
	Porcentaje

	
	            Toda la publicidad
	14
	42,4

	
	            50% de publicidad
	17
	51,5

	
	            Nada se produce aquí
	2
	6,1

	
	               Total
	33
	100,0


Fuente: Tabulación de Encuestas

Elaborado por: Autora
Gráfico 12. Producción de publicidad en la Ciudad de Quevedo año 2013
 Análisis. 

En el gráfico 12. Los medios d comunicación y diseñadores gráficos de la Ciudad de Quevedo, en la encuesta realizada respondieron que el 50% de la publicidad es producida dentro de la Ciudad, mientras que un 42,4% mencionaron que toda la publicidad es producida por los medios de comunicación, quedando un 6,1% determinando que nada se produce aquí. 

Pregunta 3. La publicidad que emite este medio, es producto de buscar a los clientes (empresarios), o los clientes buscan a la publicidad que Uds. Ofrecen 
	Cuadro 13. Búsqueda de clientes de los medios de comunicación de la Ciudad de Quevedo año 2013

	Variables
	Frecuencia
	Porcentaje

	
	Buscamos  a los clientes
	7
	21,2

	
	Solicitan nuestros servicios
	26
	78,8

	
	Total
	33
	100,0


Fuente: Tabulación de Encuestas

Elaborado por: Autora
Gráfico 13.  Búsqueda de clientes de los medios de comunicación de la Ciudad de Quevedo año 2013
Análisis e interpretación:
En el gráfico 13. Indica que un 78,8%, los clientes (empresas), buscan los servicios de publicidad de personas especializadas en el tema, por otro lado solo un 21,2% opinaron que ellos tienen que buscar a los clientes, pero como en este caso es bajo el porcentaje, lo que quiere decir que las empresas de comunicación si son utilizadas, con un gran nivel de aceptación por parte del mercado (empresas).

Pregunta 4.  ¿Cuáles son los meses de mayor demanda de la publicidad?
	Cuadro 14.  Meses de mayor demanda  de publicidad en la Ciudad de Quevedo año 2013

	Variables
	Frecuencia
	Porcentaje

	               
	               Enero a Marzo
	12
	36,4

	
	              Abril a Junio
	8
	24,2

	
	             Julio a Septiembre
	6
	18,2

	
	             octubre a Diciembre
	7
	21,2

	
	Total
	33
	100,0


Fuente: Tabulación de Encuestas

Elaborado por: Autora






Gráfico 14. Meses de mayor demanda de publicidad en la Ciudad de Quevedo año 2013
Análisis e interpretación:
En el gráfico 14.  El 36,4% opinaron que los meses de mayor demanda son de Octubre a Diciembre, seguido del 24,2%, que a su vez manifestaron que el segundo trimestre, también hay mucha demanda, y un 18,2% determinó que de Julio a Septiembre es el trimestre que menor demanda de publicidad, pero podemos observar no es mucha la diferencia lo que equivale que si es factible una agencia por lo que las empresas constantemente solicitan estos servicios.
4.1.1. Análisis de la Demanda 
La demanda se refiere a las cantidades de un producto que los consumidores están dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado.

Tomando en cuenta varias definiciones sobre la demanda, incluyendo la anterior, podemos concluir que la demanda es el volumen de clientes o consumidores, determinado por los gustos, preferencias y poder de adquisición de los mismos, con la finalidad de satisfacer sus necesidades o deseos. 
La teoría económica establece que la demanda este en función de los precios; esto es que si los precios se incrementan la demanda disminuye y viceversa, si los precios bajan la cantidad demanda aumenta. 
No obstante, existen otros factores determinantes de la demanda siendo los más conocidos:
· Nivel de ingresos 

· Gustos y preferencias del consumidor 

· Precio de los productos relacionados 

· Expectativas de los precios relativos futuros 
4.1.1.1. Clasificación  de  Tipos de demanda 
4.1.1.2. Demanda Elástica: La Demanda de un producto es Elástica si un pequeño cambio en el precio provoca un cambio proporcionalmente mayor en las cantidades Demandadas 

4.1.1.3. Demanda Inelástica: Es Inelástica cuando un cambio considerable en el precio del bien no afecta o afecta mínimamente a la cantidad Demandada del bien. 

4.1.1.4.  Demanda unitaria: Se dice que la Demanda es unitaria porque al variar el precio, la cantidad Demandada también varía en la misma proporción.
De las definiciones anteriores se puede decir con seguridad que el tipo de demanda que concuerda con las características de la nueva agencia, es la demanda unitaria, que si bien es cierta la demanda de esta nueva empresa varía según los cambios en el precio de los servicios, su variación es proporcional. 

Según datos obtenidos en la encuesta, se conoce que los clientes de la nueva agencia de publicidad, coinciden en la forma en la que conciben los precios de este tipo de servicios, enmarcándolos como servicios de altos costos y que son de uso exclusivo de grandes empresas. 

4.1.1.5. Factores que afectan la demanda

Aquellos factores que afectarán la demanda de la nueva agencia de publicidad en mayor grado son: 
Según la investigación de campo realizada para el presente proyecto, el nivel de ingresos de los negocios afectará la demanda tanto positiva como negativamente, ya que esta variable, agravará o aplacará las limitaciones económicas de los posibles clientes de la nueva empresa, así como el tamaño del mercado y la frecuencia de uso de los servicios de la agencia de publicidad. 
Otro dato de importancia que reveló la investigación de campo es que los gustos y preferencias del consumidor influyen indudablemente en los niveles de demanda de esta nueva empresa, por el hecho de ingresar a un mercado tan competitivo que busca variedad y originalidad en los servicios publicitarios. 
4.1.1.6.  Elasticidad de la demanda 
En el caso de la nueva agencia de publicidad, los precios de los servicios así como las variaciones en la renta de sus clientes, alteran en alto grado la demanda de esta nueva empresa, por ser un tipo de servicios no indispensables y que depende de una situación económica estable por parte de sus consumidores. 
4.1.1.7.  La competencia. 
El número de aquellos negocios o empresas que conforman la competencia de la nueva agencia de publicidad es inexacto, por lo que no se puede dar una cantidad de las empresas dedicadas a la publicidad en la Ciudad de Quevedo.

4.1.1.8. Demanda histórica.- 
Para el desarrollo de esta tabla se utilizó información extraída de los resultados de las encuestas, así como, información estadística del INEC con la finalidad de establecer el número de empresas de la ciudad de Quevedo.

4.1.2. Mercadeo y comercialización 
4.1.2.1. Estrategia de Precios 
Esta por bien saber que los precios de la nueva agencia son influidos por una gran variedad de factores y variables, por esta razón en lo que se refiere servicios publicitarios, generalmente se fija el precio según las necesidades y posibilidades de los clientes. 
Por lo tanto, desde el inicio de las operaciones de esta nueva empresa, la estrategia consistirá en ofrecerles a varias personas el mismo servicio y cantidad a un precio distinto, esto permite al consumidor negociar el precio final. Es decir permite el regateo. 
También se fijarán los precios de los servicios en números impares para influir en la mente del consumidor, y darle una percepción de precios más cómodos y accesibles. 
Etapa de lanzamiento._ para esta etapa se ofrecerá n precio de prueba, es decir un precio bajo para probar el servicio durante un tiempo limitado.
Etapa de crecimiento.- La agencia optará por una estrategia de precios por paquete, de manera que el consumidor se sienta atraído por los servicios de la nueva empresa, y de esta manera la nueva empresa pueda aumentar su demanda. 

4.1.2.2.  Estrategia de Promoción 
Para la promoción de la nueva agencia se implementarán las siguientes estrategias: 
· A los clientes que contraten frecuentemente los servicios de la nueva agencia (más de contratos de $100), se les ofrecerá un servicio gratuito que no pase de un monto de $50
· En caso de contratar los servicios de la agencia publicitaria por un monto mayor a $500, se les ofrecerá un descuento del 5%. 

· En caso de pagar por todo el año en los servicios de pago mensual, se cobrará por tan solo 11 meses de servicio. 

4.1.2.3. Estrategia de Publicidad: 
Las estrategias de publicidad se basarán en la información obtenida de las encuestas. 

Los datos muestran que la mejor forma de llegar a este mercado es a través de: 
· Visitas Técnicas.- son visitas que se realizarán a cada uno de los negocios de la zona de Quevedo, estas tiene un costo bajo o casi nulo, ya que en los
inicios de la nueva empresa los encargados de hacer este trabajo serán los propietarios de la agencia. 
· Internet. este medio ha sido considerado como uno de los más eficaces para recibir y transmitir información a los clientes, y es el medio con mayor aceptación según los datos que muestran en la encuestas.
4.1.2.4. Estrategia del Servicio 
En caso de contratar un servicio digital se ofrecerá a los clientes una base de datos que mantendrá seguros los archivos de los clientes sin costo y por un lapso de seis meses. 

La nueva agencia ofrecerá servicios innovadores que no posean o no sean usados por la competencia. 

La nueva agencia de publicidad ofrecerá servicios especializados a cada uno de sus clientes, con la finalidad de entregar servicios de calidad y acordes a su situación económica. 

4.1.2.5.  Estrategia de Plaza 
La empresa se ubicará en las cercanías de su mercado con la finalidad de disminuir los tiempos de respuesta en caso de presentarse algún requerimiento de sus clientes 

También se procurará contar con empresas que presten servicio técnico en las cercanías, para disminuir el tiempo de inactividad en caso de daño en su equipo tecnológico 
4.1.3. Canal de distribución 
Por las características del servicio que se pretende ofrecer, no se utilizará ningún canal de distribución. Esto le significa a la nueva empresa menos gastos, además promueve la confianza entre empresa y cliente.
4.2. Estudio Técnico 
El objetivo de este estudio es verificar la posibilidad técnica de la prestación del servicio que se pretende realizar en el proyecto, además de analizar y determinar el tamaño y la localización óptima, las inversiones y la organización requerida para la prestación de dicho servicio. 
En resumen, se pretenden resolver preguntas referentes a dónde, cuánto, cuándo, cómo y con qué se prestará el servicio que se pretende ofrecer, en este caso, servicios publicitarios para empresas de la ciudad de Quevedo, por tal razón el aspecto técnico operativo de este proyecto comprenderá todo aquello que tenga relación con el funcionamiento y la operatividad del propio proyecto.
4.2.1. Tamaño de la empresa 
El tamaño de una nueva unidad de producción es una tarea limitada por las relaciones recíprocas que existen entre el tamaño y los aspectos como el mercado, la disponibilidad financiera, de mano de obra, de materia prima y de economías de escala. 
4.2.1.2. Factores determinantes del tamaño
4.2.1.2.1. Condicionantes del Mercado 
El mercado al que se dirigirá la nueva agencia de publicidad, son empresas ubicados en un sector altamente competitivo, por lo que los servicios de publicidad son muy solicitados, siempre y cuando se ofrezcan servicios innovadores a costos accesibles. 
Por lo tanto el mercado será uno de los factores que tiene mayor influencia en el tamaño de la empresa, ya que al incrementar una unidad en el número de empresas a los que se ofrecerán los servicios de la nueva agencia, se incrementará en gran medida el número de servicios que la empresa tendrá que proporcionar al mercado. 
4.2.1.2.1.1. Disponibilidad de recursos financieros 
La nueva agencia de publicidad estará constituida por cuatro socios propietarios que aportarán un capital de $2.500 cada socio, además de algunas de las herramientas que se usarán en el desarrollo de las operaciones de la empresa, lo que equivale a un monto de $10.000 de capital propio.
El capital que aportara cada socio servirá para pagar parte de la maquinaria que utilizara la nueva empresa, hasta que esta inicie sus operaciones y se pueda cubrir la inversión a través de los ingresos recibidos por la prestación de sus servicios, Para cubrir el monto que hace falta se accederá a un préstamo financiero a través de una institución financiera que ofrezca a la nueva empresa seguridad y tasas accesibles. 
4.2.1.2.1.2. Disponibilidad de mano de obra 
La nueva empresa puede disponer con facilidad dentro de las principales ciudades del país de mano de obra calificada y de costos moderados para el desarrollo de servicios publicitarios. 

La empresa requerirá de personal especializado para el 50% de los servicios que ofrecerá, operaciones que pueden ser cubiertas por los cuatro socios que poseen los conocimientos suficientes para la prestación de este tipo de servicios. 
Para el otro 50% de los servicios la nueva agencia de publicidad, se trabajará en conjunto con Medios de comunicación tales como radio, televisión y prensa escrita. 
4.2.1.2.1.3. Disponibilidad de tecnología 
En este tipo de empresas de la rama publicitaria la disponibilidad de tecnología es determinante para establecer el tamaño del mercado puesto que este factor representa el 50% de la materia prima que será usada para el desarrollo de las operaciones de esta empresa. 
4.2.1.2.1.4. Capacidad de prestación del servicio
Cada empleado tiene la capacidad de encargarse de un promedio de 25 servicios publicitarios mensualmente, entre los cuales se encuentran: diseño (páginas web, logos, banners, vallas), administración de redes sociales, proyecciones interactivas, promotores, entre los principales. 

Al iniciar las operaciones la nueva empresa tendrá en su nómina 6 colaboradores, cuatro de los cuáles serán los socios fundadores de la empresa. 

Por lo tanto la empresa tendrá la capacidad de producir 100 servicios mensualmente, lo que significa que en el primer año se podrían ofrecer 1200 servicios. 
4.2.2. Localización del proyecto 
La localización óptima del proyecto contribuirá a lograr una mayor tasa de rentabilidad sobre el capital. El objetivo es llegar a determinar el sitio donde se llevarán a cabo las operaciones pertinentes al desarrollo del servicio, ventas y almacenamiento de las herramientas tecnológicas. 
4.2.2.1. Macro localización
La nueva agencia de publicidad buscara ubicar sus instalaciones estratégicamente con la finalidad de disponer más fácilmente de los recursos necesarios para el desarrollo de las actividades de la empresa.
Para lo cual mediante los análisis realizados se tomó la decisión de ubicarla en la Ciudad de Quevedo, perteneciente a la Provincia de Los Ríos. 


Gráfico. 15 Macro localización 
4.2.2.2. Micro localización
Factores Locacionales 
Cercanía al mercado 
Al considerar la ubicación del mercado, las vías de comunicación y el costo del transporte en conjunto se podrán establecer estrategias que permitan a la nueva agencia disminuir costos y ser más eficientes a la hora de entregar los servicios a sus clientes. 
Para brindar un servicio de calidad a los clientes, se requiere vías de acceso en buen estado y que su conexión sea en el menor tiempo posible para cumplir con un importante concepto estratégico: “la respuesta inmediata”. También se debe considerar vías alternativas en caso de que la principal tenga problemas de reparación o tráfico.
4.2.3. Logotipo y Slogan 
Para lograr posicionarse en el mercado es conveniente crear un logo que identifique la empresa y los servicios que esta pretende ofrecer, por lo dicho se presenta a continuación el logotipo y letrero que representarán a la nueva agencia de publicidad.
4.2.3.1. Letrero 
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Gráfico. 16 Letrero 
4.2.3.2.   Logotipo
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Gráfico. 17 Logotipo 
4.2.3.3. Slogan.- 

El slogan es el que permitirá reafirmar en la mente de los clientes la idea principal de los servicios que ofrecerá la nueva empresa. 
El slogan de la nueva agencia de publicidad pretende de forma clara y concisa dar a entender a sus clientes que los servicios que se van a ofrecer difieren a los de la competencia, tanto en las herramientas de trabajo que se piensan utilizar, como en su originalidad y flexibilidad en las estrategias publicitarias. 

Publicidad Quevedeña…
Publicidad Que Rompe Esquemas

4.2.4. Cercanía a las fuentes de abastecimiento 
A la nueva empresa no le es necesario abastecerse de materia prima, pues los insumos necesarios para la prestación sus servicios son la tecnología y la mano de obra. 
Por otro lado sería de gran ayuda para la nueva agencia de publicidad estar ubicada cerca de centros de cómputo que presten servicio técnico especializado, en caso de desperfectos en las herramientas tecnológicas. 

4.2.5. Infraestructura 
La nueva empresa no necesita de una infraestructura especializada para el desarrollo de sus servicios, por lo que se buscará un espacio que cumpla con requerimientos como: 

Servicios básicos 

· Teléfono 
· Internet 
· Estacionamiento 
· Bodega 
· Baño
· Oficinas
4.2.6. Canon de arrendamiento 
Las oficinas de la nueva agencia deberán estar ubicadas en un sector que además de encontrase cerca de su mercado, no represente un gasto excesivo e innecesario para la empresa.
4.2.7. Matriz Locacional 
El lugar al que el equipo de trabajo de la nueva empresa se referirá como oficina, deberá estar localizado en la ciudad de Quevedo dentro del distrito urbano, y deberá disponer de factores como: 
· Cercanía al mercado. 

· Canon de arrendamiento 

· Fuentes de abastecimiento cercanas 

· Infraestructura adecuada 

· Disponibilidad de servicios esenciales para el desarrollo de los servicios. 

4.2.8. Ingeniería del Proyecto 
Por ser una empresa de producción de publicidad, se presentan los procedimientos a realizar por parte del cliente para solicitar los servicios de: investigación de mercado, cuñas radiales, rótulos, vallas publicitarias spot tv, fabricación de productos en serigrafía, edición y producción de brochure, producción de jingles publicitarios y producción de video clip; que ofrecerá la Empresa de Publicidad para la Ciudad de Quevedo.

La utilidad de este análisis es facilitar la distribución de la planta aprovechando el espacio disponible en forma óptima, lo cual permite optimizar la operación de la planta mejorando los tiempos y movimientos de los hombres y las máquinas. 

Para representar y analizar el proceso productivo existen varios métodos, pero el que se va utilizar es el Diagrama de Flujo.
4.2.8.1. Diagrama de flujo del proceso de producción del servicio


Gráfico. 18 Diagrama de flujo 
4.2.9. Organigrama Propuesto

A continuación se presenta el organigrama propuesto para la Agencia de Publicidad Quevedeña S.A.





Gráfico. 19 Organigrama Propuesto
Funciones del Personal
· Gerente: Será el encargado de administrar en forma eficiente todos los recursos asignados, entiéndase éstos por humanos, materiales y financieros; con el objeto de brindar servicios de calidad a los clientes de la Agencia de Publicidad e la Ciudad de Quevedo “PUBLICIDAD QUEVEDEÑA”.

· Jefe de recursos humanos: Coordinará las diferentes actividades que realice los empleados y el personal técnico de la Agencia de Publicidad e la Ciudad de Quevedo.

· Mercadólogo: El rol del Mercadólogo es bastante amplio, sus funciones son de gran importancia para que una empresa tenga éxito, teniendo en cuenta que maneja un factor externo decisivo para la “vida” de una organización pues dependiendo de las decisiones de este, esta puede triunfar o por el contrario llegar a la quiebra y ese factor es el CLIENTE
· Publicista: un publicista es una persona que usa un conocimiento y técnicas, y al mismo es un creador que crea una expectativa, una imagen o vende un producto, de forma ética y responsable.
Es una persona que tiene la misión de hacer conocer los diferentes productos, avances, personajes o políticas de un estado, o de un conglomerado, permite diseñar sistemas de pertenencia de un ciudadano frente a su ciudad o su empresa

· Empleados: Son todas las personas que forman parte del personal de servicio, personal de atención al cliente, personal de recepción del cliente, personal que labora en el área de serigrafía y de producción audiovisual; y que son las encargadas de realizar las actividades laborales de acuerdo a su experiencia y capacidad.
· Técnicos: Son los encargados del área de informática de la Agencia de Publicidad e la Ciudad de Quevedo, con conocimientos en programación y manejo de computadoras.
4.2.10. Distribución de Planta 
El área toral de la sede de la nueva agencia de publicidad es de 15m por 8 distribuidas de la siguiente manera:















Gráfico. 20  Distribución de Plan
Si se considera la distribución por áreas, se obtiene lo siguiente 

Área de trabajo.- 
3 oficinas = 12.65m2 

Aéreas de almacenamiento.- 
Bodega y 1 estantería = 8.8 m2 

Área de espera.- 
Espacio de espera = 6.2 m2 
Recepción = 3.4 m2 
Otras áreas.- 
1 Baño 5.15 m2
4.2.11.  Determinación de la demanda actual
Según el censo del INEC, año 2010, la población de los negocios y empresas de la Ciudad de Quevedo es de 5277 empresas aproximadamente  de las cuales se estima que un 40% de las empresas  serian clientes potenciales (2.110 empresas). La situación actual del mercado nos indica que los propietarios de las empresas gastan en publicidad   $500 dólares anules. ($40,00 mensuales)
Cuadro. 15
Determinación de la Demanda Actual
	Número de Empresas
	Clientes potenciales (40%)

Demanda Población 

	5277
	2.110


Fuente: www.inec.gov.ec
Elaborado por: Autora

4.2.12. Demanda en dólares

Para el cálculo de la demanda en dólares se considera el valor que gastan mensualmente los empresarios
Cuadro.16.     Demanda en Dólares
	Demanda población
	Valor de gasto mensual
	Demanda en dólares mensual

	2.110
	40,00
	$84.400,00


Fuente: Observación directa

Elaborado por: Autora

4.2.13. Demanda Insatisfecha

Para el cálculo de la demanda insatisfecha se considera la demanda en dólares ($84.400,00) y el gráfico 4 donde consta que el 77, % de los empresarios desean contratar los servicios de publicidad de una agencia especializada en la prestación de servicios.

	Demanda en dólares mensual
	% insatisfacción
	Demanda Insatisfecha

	$ 84.400,00
	0,77
	$ 64.988,00


Cuadro 17. Cálculo de la demanda Insatisfecha
Fuente: tabulación de encuestas

Elaborado por: Autora
4.2.14. Selección de mobiliario y equipo
Para la determinación del mobiliario y equipo que se utilizará en la agencia de publicidad de la ciudad de Quevedo (Publicidad Quevedeña S.A), se debe de tomar en cuenta una serie de factores, como por ejemplo: la capacidad del proyecto, el precio, la calidad, cantidad, garantía, proveedores, acondicionamiento del espacio y la organización física de los fondos; ya que de esto dependerá que los clientes que visiten a la agencia de publicidad, perciban un ambiente agradable, atractivo, y espacioso en el cual puedan ser atraídos para que publiciten los productos y servicios de su empresa.
El mobiliario y equipo que se utilizará en la agencia de publicidad, se detalla a continuación:
MOBILIARIO Y EQUIPO PARA LA SALA DE REUNIONES, DE SERVICIO DE

ATENCIÓN, ORIENTACIÓN, ASESORÍA, ATENCIÓN INDIVIDUAL AL CLIENTE, SALA DE INFORMACIÓN EN LÍNEA Y ESTANTERÍA.
Cuadro: 18.  Mobiliario y Equipo
	CONCEPTO
	DETALLE
	CANTIDAD

	Estantes 
	Estantería de 5 paneles, medida 200 de alto  por 90 de largo, por 0,38 de fondo, ángulos  ranurados , paneles con  plancha  de tool de 0,70mm y niveladores
	15

	Mesas
	Mesas de tetahedra con cajonera abierta, estructura con tubo redondo  de 7/8, tablero de malamina  de 18mm , medida  0,75 de alto por 90 por 45 de ancho y por 40 de fondo 
	10

	Computadora
	Computador xtratech magma Intel c15 3.2GHZ/ 86B / DVD WR / TMP WIN8
	3

	Impresora
	Matricial EPSON LX-300.
	1

	Mesa
	Mesas rectangulares  de reuniones  para seis personas, medida 0,75 de alto por 180 de largo por 0,90 de fondo, estructura con plancha de tool de 0,70mm, tablero  de malamina  de25mm.
	2

	Sillas
	Sillas apilables, estructura  con tubo redondo  de 11/2, tapizado en cuerina o yute
	20

	Fotocopiadoras
	LANIER 7328; 35 copias por minuto.
	1

	Anilladora
	CHR RENZ GMBH & CO, de 24 anillos;

tamaño 36x49x9 centímetros
	1

	Guillotina
	De 40x30 cm.
	1

	Cartelera informática
	De 1.6x0.90 metros, de corcho.
	1

	Aire acondicionado
	MINISPLIT 5 toneladas, de piso y techo

silencioso; incluye instalación
	2


Fuente: Observación Directa (Consulta en empresas del medio) 
Elaborado por: Autora
MOBILIARIO Y EQUIPO PARA LA SALA DE INFORMÁTICA, SERIGRAFÍA Y

DE PRODUCCIÓN AUDIOVISUAL.
Cuadro. 19 Mobiliario y Equipo 
	CONCEPTO
	DETALLE
	CANTIDAD

	Computador(Servidor)
	Computador xtratech magma Intel c15 3.2GHZ/ 86B / DVD WR / TMP WIN8
	1

	Cámara digital (5 a 10

MP.)
	SONY DSC-W270 NEGRO Cámara digital, 5 a

10 MP Zoom óptico 5x (28-140mm)

Sensibilidad ISO 3200

LCD Plus de 2,7 pulgadas.
	3

	Escáner
	CANON N640
	1

	Impresor
	 EPSON STYLUS COLOR C-42.

 HP-3740 Deskjet

 HP-1000 LASSERJET
	1

1

1

	Computador

(En Red)
	Computador xtratech magma Intel c15 3.2GHZ/ 86B / DVD WR / TMP WIN8
	5

	Mueble para computador

(empleados)
	Mesa para computadoras anny
	3

	Escritorio 

Computador (técnico en

publicidad e informática)
	Escritorio master de una gaveta, medida 0,75 de alto por 120 de largo por 0,60 de fondo.
	2

	Aire acondicionado
	MINISPLIT 5 toneladas, de piso y techo

silencioso; incluye instalación
	1

	Cámara de video

Profesional.
	Cámara de video  canon XL-H15 3CCD
	1

	Proyector
	Proyector  LG  2700 luminies 800 x 600
	1

	Máquina de serigrafía
	Máquina de serigrafía y estampado.
	1

	Porta teclado
	Porta teclado importado
	2

	Sillas
	Sillas fuxion sin brazos, base hidráulica tapizado de yute o cuerina
	10


Fuente: Observación Directa (Consulta en empresas del medio)
Elaborado por: Autora

Cuadro 20. Servicios y Ofertas De Publicidad Por Semana y Anuales
	SERVICIOS
	OFERTAS POR SEMANA
	Nª DE SEMANAS  AL AÑO
	TOTAL DE OFERTAS POR AÑO

	Vallas
	25
	49
	1225

	Revistas
	25
	49
	1225

	Prensa escrita
	25
	49
	1225

	Estudios de mercado 
	1
	49
	49

	Spot TV 
	20
	49
	980

	Serigrafía
	50
	49
	2450

	Cuñas
	50
	49
	2450

	Total
	196
	
	9640


SERVICIOS: En esta columna se encuentran los servicios que proporcionará a los usuarios la Agencia de  Publicidad Quevedeña S.A.

· OFERTAS POR SEMANA: Es la capacidad de prestación de servicio.

· VALLAS: Se estará creando y elaborando vallas según la demanda; se estiman 25 vallas  por semana 

· REVISTAS: se estima  que se realizaran 25 anuncios en revistas acerca de las publicidades de las empresas

· PRENSA ESCRITA: se estiman  que se producirán alrededor de  25 anuncios en los diferentes medios escritos

· INVESTIGACIÓN DE MERCADO: Se estima que se podrá realizar 1 investigaciones de mercado por semana a las empresas que demandan publicidad.

· SPOT TV: Se estima que se estarán produciendo 20 rótulos cada semana según la demanda de las empresas; con una duración, cada spot, de 15 a 30 segundos.

· FABRICACIÓN EN SERIGRAFÍA: Se estima que se fabricarán 50 productos en serigrafía por semana.

· CUÑAS RADIALES: Se estima por la demanda de cuñas para ser utilizadas en las radioemisoras; con una duración, cada una, de 15 a 30 segundos.

· TOTAL DE OFERTAS POR AÑO: Corresponde el número de ofertas publicitarias por año.

4.3. Estudio Económico- Financiero
4.3.1. Entorno Económico
Para la realización del presente proyecto es necesario tomar en cuenta los siguientes indicadores económicos.
4.3.1.1. Tasas de Interés Activa
Cuadro 21. Tasa Interés Activa
	FECHA
	VALOR

	Mayo-31-2013
	8.17 %

	Abril-30-2013
	8.17 %

	Marzo-31-2013
	8.17 %

	Febrero-28-2013
	8.17 %

	Enero-31-2013
	8.17 %

	Diciembre-31-2012
	8.17 %

	Noviembre-30-2012
	8.17 %

	Octubre-31-2012
	8.17 %

	Septiembre-30-2012
	8.17 %

	Agosto-31-2012
	8.17 %

	Julio-31-2012
	8.17 %

	Junio-30-2012
	8.17 %

	Mayo-31-2012
	8.17 %

	Abril-30-2012
	8.17 %

	Marzo-31-2012
	8.17 %

	Febrero-29-2012
	8.17 %

	Enero-31-2012
	8.17 %

	Diciembre-31-2011
	8.17 %

	Noviembre-30-2011
	8.17 %

	Octubre-31-2011
	8.17 %

	Septiembre-30-2011
	8.37 %

	Agosto-31-2011
	8.37 %

	Julio-31-2011
	8.37 %

	Junio-30-2011
	8.37 %


Fuente: www.bce.fin.ec
Elaborado por: Autora

Gráfico 21. Tasa Interés Activa

Análisis:

En el gráfico 13., se puede observar que la tasa de interés activa en las fechas desde Junio hasta Septiembre del año 2011 era de 8,37%, mientras que desde Octubre del 2011 hasta la actualidad la tasa de interés activa se mantiene con el 8,17%, es necesario considerar este indicador por ser un limitante al momento de buscar alternativas de financiamiento, es decir que puede afectar a la estructura de financiamiento con la que puede contar la empresa.

4.3.1.2. Inflación

Cuadro 22. Inflación

	FECHA
	VALOR

	Abril-30-2013
	3,03%

	Marzo-31-2013
	3,01%

	Febrero-28-2013
	3,48%

	Enero-31-2013
	4,10%

	Diciembre-31-2012
	4,16%

	Noviembre-30-2012
	4,77%

	Octubre-31-2012
	4,94%

	Septiembre-30-2012
	5,22%

	Agosto-31-2012
	4,88%

	Julio-31-2012
	5,09%

	Junio-30-2012
	5,00%

	Mayo-31-2012
	4,85%

	Abril-30-2012
	5,42%

	Marzo-31-2012
	6,12%

	Febrero-29-2012
	5,53%

	Enero-31-2012
	5,29%

	Diciembre-31-2011
	5,41%

	Noviembre-30-2011
	5,53%

	Octubre-31-2011
	5,50%

	Septiembre-30-2011
	5,39%

	Agosto-31-2011
	4,84%

	Julio-31-2011
	4,44%

	Junio-30-2011
	4,28%

	Mayo-31-2011
	4,23%


Fuente: www.bce.fin.ec
Elaborado por: Autor

Gráfico 22. Inflación
Análisis:

El gráfico 14., nos indica que la inflación en la actualidad es una de las más bajas en los últimos tiempos con el 3,03%, es necesario acotar que la inflación representa el aumento en los precios de los bienes y servicios, esto significa que no habrá demanda que se restringa en obtener bienes y servicios
4.3.1.3. Tasa de desempleo

Cuadro 23. Tasa de desempleo

	FECHA
	VALOR

	Marzo-31-2013
	4,64%

	Diciembre-31-2012
	5,00%

	Septiembre-30-2012
	4,60%

	Junio-30-2012
	5,19%

	Marzo-31-2012
	4,88%

	Diciembre-31-2011
	5,07%

	Septiembre-30-2011
	5,52%

	Junio-30-2011
	6,36%

	Marzo-31-2011
	7,04%

	Diciembre-31-2010
	6,11%

	Septiembre-30-2010
	7,44%

	Junio-30-2010
	7,71%

	Marzo-31-2010
	9,09%

	Diciembre-31-2009
	7,93%

	Septiembre-30-2009
	9,06%

	Junio-30-2009
	8,34%

	Marzo-31-2009
	8,60%

	Diciembre-31-2008
	7,31%

	Septiembre-30-2008
	7,06%

	Junio-30-2008
	6,39%

	Marzo-31-2008
	6,86%

	Diciembre-31-2007
	6,07%

	Septiembre-30-2007
	7,06%


Fuente: www.bce.fin.ec
Elaborado por: Autor

Gráfico 23. Tasa de desempleo
Análisis:

En el gráfico 15., nos indica que la tasa de desempleo en la actualidad es uno de los más bajos en los últimos años con el 4,64%, sin embargo es necesario considerarlo y tomar acciones que ayuden a reducir el porcentaje de este indicador.
4.3.1.4. Presupuesto de ventas
Cuadro 24. Presupuesto de ventas
	Empresa: Publicidad Quevedeña

Presupuesto de Ventas

Al 1ero de Enero al 31 de Diciembre del 2014

	Moneda: US$
	 

	 
	
	
	 

	 
	Ventas del Primer Año

	 
	Ventas Totales
	Venta Contado 
	Costo de Ventas 

	Meses
	Proyectadas
	100%
	90%

	Enero 
	17.569,60
	17.569,60
	15.812,64

	Febrero
	21.083,52
	21.083,52
	18.975,17

	Marzo
	25.300,22
	25.300,22
	22.770,20

	Abril
	30.360,27
	30.360,27
	27.324,24

	Mayo
	36.432,32
	36.432,32
	32.789,09

	Junio
	43.718,79
	43.718,79
	39.346,91

	Julio
	52.462,54
	52.462,54
	47.216,29

	Agosto
	62.955,05
	62.955,05
	56.659,55

	Septiembre
	75.546,06
	75.546,06
	67.991,46

	Octubre
	90.655,28
	90.655,28
	81.589,75

	Noviembre
	108.786,33
	108.786,33
	97.907,70

	Diciembre
	130.543,60
	130.543,60
	117.489,24

	Totales US$
	695.413,59
	695.413,59
	625.872,23


Fuente: Presupuesto de ventas 
Elaborado por: Autora

Para la prestación de servicio de la Agencia de Publicidad se considera una utilidad del 10% en los servicios, por tal motivo   el costo de venta es de 90%. Para realizar el pronóstico de ventas de febrero a diciembre se considera el 20% de incremento.
4.3.1.5. Gastos Administrativos

Presupuestos de sueldos y salarios 

A continuación se detalla los gastos relacionados con el área administrativa y los incurridos en la prestación del servicio.
La empresa requiere de personal capacitado en el diseño y desarrollo de servicios publicitarios y tomando en cuenta el nivel de demanda se considera pertinente añadir dos miembros adicionales al personal de trabajo, además de los cuatro socios fundadores, con la finalidad de llevar a cabo las actividades necesarias para ofrecer un servicio publicitario de calidad. 

Al iniciar las operaciones la nueva agencia de publicidad buscará reducir gastos, por esta razón los socios fundadores desempeñarán varias funciones dentro las actividades pertinentes al diseño desarrollo y comercialización de los servicios publicitarios que se pretende ofrecer.
Cuadro 25. Presupuesto de sueldos y salarios 
	Empresa: Publicidad Quevedeña S.A

Presupuesto de Sueldos y Salarios

	COLABORADORES
	SUELDO
	DECIMO TERCERO
	DECIMO CUARTO
	FONDOS DE RESERVA
	TOTAL

MENSUAL

	Gerencia
	500,00
	41,67
	26,50
	41,67
	609,84

	Jefe de Recursos Humanos
	400,00
	33,33
	26,50
	33,33
	493,16

	Mercadólogo
	400,00
	33,33
	26,50
	33,33
	493,16

	Publicista
	400,00
	33,33
	26,50
	33,33
	493,16

	Empleado 1
	318,00
	26,50
	26,50
	26,50
	397,50

	Técnico  1
	318,00
	26,50
	26,50
	26,50
	397,50

	TOTAL MENSUAL
	2.336,00
	194,66
	159,00
	194,66
	2.884,32

	TOTAL ANUAL
	34611,84




Fuente: presupuesto de sueldos y salarios
Elaborado por: Autora
4.3.1.6. Presupuestos de Nominas 
Cuadro 26. Presupuesto de Nominas

	Empresa: Publicidad Quevedeña S.A

Presupuesto de Nominas

Del 1ero de Enero al 31 de Diciembre del 2014

	 
	Proyección
	2014
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	moneda
	U$$
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Gastos de Nomina Adm.
	Enero
	Febrero
	Marzo
	Abril
	Mayo
	Junio
	Julio
	Agosto
	Septiembre
	Octubre
	Noviembre
	Diciembre
	total

	Sueldos
	2.336,00
	2.336,00
	2.336,00
	2.336,00
	2.336,00
	2.336,00
	2.336,00
	2.336,00
	2.336,00
	2.336,00
	2.336,00
	2.336,00
	28.032,00

	Décimo Tercero
	194,66
	194,66
	194,66
	194,66
	194,66
	194,66
	194,66
	194,66
	194,66
	194,66
	194,66
	194,66
	2335,92

	Décimo Cuarto
	159,00
	159,00
	159,00
	159,00
	159,00
	159,00
	159,00
	159,00
	159,00
	159,00
	159,00
	159,00
	1908,00

	Fondo de Reserva
	194,66
	194,66
	194,66
	194,66
	194,66
	194,66
	194,66
	194,66
	194,66
	194,66
	194,66
	194,66
	2335,92

	Total Gastos de Nomina Adm.
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	34.611,84


Fuente: Presupuesto de nominas  
Elaborado por: Autora

4.3.1.7. Gastos de Arriendo

Cuadro 27. Gastos de Arriendo
	Cantidad
	Detalle
	V. Mensual
	V. Anual

	1
	Arriendo del Local
	$  400,00
	$  4.800,00

	TOTAL
	$  400,00
	$  4.800,00


Fuente: Observación directa

Elaborado por: Autor
4.3.1.8. Gastos de Servicios Básicos

Cuadro 28. Gastos de Servicios Básicos

	Cantidad
	Detalle
	V. Mensual
	V. Anual

	1
	Agua
	$     4,00
	$      48,00

	1
	Luz
	$   70,00
	$    840,00

	1
	Teléfono/Internet
	$   50,00
	$    600,00

	TOTAL
	$ 124,00
	$  1488,00


Fuente: Observación directa (Consulta verbal a Propietario)

Elaborado por: Autor

4.3.1.9. Gastos Materiales de Oficina

Cuadro 29. Gastos Materiales de Oficina

	Cantidad
	Detalle
	V. Mensual
	V. Anual

	2
	Bultos de  hojas  inen 75g
	$     68,00
	816,00

	24 unidades
	Archivador ideal  negro
	$     58,50
	702,00

	24 unidades 
	Esfero bic fina azul
	 $       7,87
	94,44

	1
	Pizarra
	          $       8,44
	101,28

	2
	Acrílico pelikan verde
	$       1,16
	13,92

	2
	Acrílico pelikan azul
	$       1,16
	13,92

	2
	Acrílico pelikan negro
	$       1,16
	13,92

	SUB TOTAL
	146,29
	1.755,48

	IVA 12%
	9,39
	112,68

	TOTAL
	155,68
	1.868,16


Fuente: Cotización (Librería Mundo 21) 

Elaborado por: Autor
4.3.1.10. Gastos Materiales de Limpieza
Cuadro 30. Gastos Materiales de Limpieza
	Cantidad
	Detalle
	V. Mensual
	V. Anual

	2
	Escoba madera
	2,50
	30,00

	2
	Trapeadores
	7,80
	93,60

	1
	Recogedor de Basura
	1,35
	16,20

	4
	Desinfectantes
	28,80
	345,60

	4
	Papel higiénico 12 unidades
	11,60
	139,20

	4
	Toalla de cocina familia
	9,00
	108,00

	5
	Tips ambiental
	4,25
	51,00

	5
	Tacho de basura
	30,00
	360,00

	2
	Jabón liquido
	5,50
	66,00

	SUB TOTAL
	90,00
	1.080,00

	IVA 12%
	10,80
	129,60

	TOTAL
	100,80
	1.209,60


Fuente: Cotización (súper tienda Quevedo)

Elaborado por: Autora

4.3.1.11. Gastos de Transportación
Cuadro 31. Gastos de Transportación 
	Cantidad
	Detalle
	V. Mensual
	V. Anual

	1
	Alquiler de transporte
	600,00
	7200,00

	TOTAL
	600,00
	7.200,00


Fuente: Observación Directa 

Elaborado por: Autora

4.3.1.12. Muebles de Oficina
Cuadro 32.    Muebles de Oficina
	MOBILIARIO
	COSTO UNITARIO
	CANTIDAD
	COSTO 
 TOTAL

	ESCRITORIO
ARCHIVADOR
SILLA EJECUTIVA

SILLA DE ESPERA


	$   192,69
$   152,60
$   103,47
$     49,22

	1
1

4
5

	$   192,69
$   152,60

$   413,89
$   246,12


	ESTANTES
MESAS INDIVIDUALES

MESA RECTANGULARES

SILLAS
	$    98,69
$    45,54

$  228,94

$    29,85
	15
10

2

20
	$1.480,31
$   455,36

$   457,88

$   596,96



	MUEBLE/ COMPUTADOR
ESCRITORIO CON GAVETA

PORTA TECLADO

SILLAS SECRETARIA 

	$   75,25
      $ 124,11

$   12,50

$   75,88
	3
2

2

10
	$  225,75
$  248,21

$    25,00

$  758,84

	SUBTOTAL
12% IVA

TOTAL
	
	
	$ 5.253,61
$    630,43

$ 5.884,04


Fuente: Observación Directa (Indumaster)
Elaborado por: Autora
4.3.1.13. Equipo de Oficina
Cuadro 33. Equipo de Oficina
	EQUIPO
	COSTO UNITARIO
	CANTIDAD
	COSTO 
TOTAL

	COMPUTADOR (gerencia)
COMPUTADOR (informática)

SERVIDOR (informática)

COMPUTADOR (atención al C)
	758,92
758,92

758,92

758,92
	1
5

1

3
	758,92

3.794,60
758,92

2.276,76

	IMPRESOR (gerencia)

IMPRESOR (Informática)

IMPRESOR (Atención al C)
	340,00
340,00
126,79
	1
2
2
	340,00

680,00
253,58

	TELÉFONO (gerencia)

CONTÓMETRO(gerencia)

SCANNER (Informática)

FOTOCOPIADORA(Atención al C)
	177,68
230,00

272,32
802,68
	1
1

1

1
	177,68

230,00

272,32

802,68

	AIRE ACONDICIONADO

ANILLADORA (Atención al C)

GUILLOTINA (Atención al C)

CÁMARA DE VIDEO (Informática)

CÁMARA DIGITAL (Informática)

PROYECTOR (Informática)

SERIGRAFÍA (Informática)
CARTELERA  (Informática)
	818,29
304,62

187,00
480,00

193,00

508,04
3.240,00

98,00
	2
1

1

1

3
1

1

1
	1636,58
304,62

187,00
480,00

579,00

508,04
3.240,00

98,00



	SUBTOTAL
12% IVA

TOTAL
	
	
	17.378,70
2.085,44
19464,14


Fuente: Cotización (Computron) 

Elaborado por: Autora
4.3.1.14. Capital de Trabajo

Cuadro 34.   Capital de trabajo mensual

	Detalle
	V. Mensual

	Materia Prima
	$           5.000,00

	Servicios Básicos
	$              124,00

	Sueldos y Salarios
	$           2.884,32

	Arriendo del Local
	$              400,00

	Materiales de Oficina
	$              155,68

	Materiales de Limpieza
	$              100,80

	TOTAL
	$8.664.80

	
	


Fuente: Cotizaciones y Observación Directa

Elaborado por: Autor
4.3.1.15. Inversión Total

Cuadro 35. Inversión Total

	Detalle
	V. Total

	Inversión Activos Fijos
	$  25.348,18

	Capital de Trabajo
	 $8.664.80

	TOTAL
	$ 34.012,98


Fuente: Cotizaciones y Observación Directa

Elaborado por: Autora

4.3.1.16. Financiamiento
Cuadro 36. Financiamiento

	Detalle
	V. Total

	Aporte de socios
	$    10.000,00

	Financiamiento Bancario
	$     24.012,98

	TOTAL
	$    34.012,98




Fuente: Observación Directa
Elaborado por: Autora

Datos del Financiamiento Bancario:

· Monto: 24.012,98
· Tasa Interés anual: 15% = 1,25% mensual (simple)

· Tiempo: 5 años = 60 meses

4.3.1.17. Amortización de Crédito Bancario

Cuadro 37. Amortización de crédito Bancario

	N. Cuotas
	Saldo Capital
	Capital
	Interés
	Cuota

	30/01/2014
	24.012,98
	400,22
	300,16
	700,38

	28/02/2014
	23.612,76
	400,22
	295,16
	695,38

	30/03/2014
	23.212,55
	400,22
	290,16
	690,37

	30/04/2014
	22.812,33
	400,22
	285,15
	685,37

	30/05/2014
	22.412,11
	400,22
	280,15
	680,37

	30/06/2014
	22.011,90
	400,22
	275,15
	675,37

	30/07/2014
	21.611,68
	400,22
	270,15
	670,36

	30/08/2014
	21.211,47
	400,22
	265,14
	665,36

	30/09/2014
	20.811,25
	400,22
	260,14
	660,36

	30/10/2014
	20.411,03
	400,22
	255,14
	655,35

	30/11/2014
	20.010,82
	400,22
	250,14
	650,35

	30/12/2014
	19.610,60
	400,22
	245,13
	645,35

	30/01/2015
	19.210,38
	400,22
	240,13
	640,35

	28/02/2015
	18.810,17
	400,22
	235,13
	635,34

	30/03/2015
	18.409,95
	400,22
	230,12
	630,34

	30/04/2015
	18.009,74
	400,22
	225,12
	625,34

	30/05/2015
	17.609,52
	400,22
	220,12
	620,34

	30/06/2015
	17.209,30
	400,22
	215,12
	615,33

	30/07/2015
	16.809,09
	400,22
	210,11
	610,33

	30/08/2015
	16.408,87
	400,22
	205,11
	605,33

	30/09/2015
	16.008,65
	400,22
	200,11
	600,32

	30/10/2015
	15.608,44
	400,22
	195,11
	595,32

	30/11/2015
	15.208,22
	400,22
	190,10
	590,32

	30/12/2015
	14.808,00
	400,22
	185,10
	585,32

	30/01/2016
	14.407,79
	400,22
	180,10
	580,31

	29/02/2016
	14.007,57
	400,22
	175,09
	575,31

	30/03/2016
	13.607,36
	400,22
	170,09
	570,31

	30/04/2016
	13.207,14
	400,22
	165,09
	565,31

	30/05/2016
	12.806,92
	400,22
	160,09
	560,30

	30/06/2016
	12.406,71
	400,22
	155,08
	555,30

	30/07/2016
	12.006,49
	400,22
	150,08
	550,30

	30/08/2016
	11.606,27
	400,22
	145,08
	545,29

	30/09/2016
	11.206,06
	400,22
	140,08
	540,29

	30/10/2016
	10.805,84
	400,22
	135,07
	535,29

	30/11/2016
	10.405,62
	400,22
	130,07
	530,29

	30/12/2016
	10.005,41
	400,22
	125,07
	525,28

	30/01/2017
	9.605,19
	400,22
	120,06
	520,28

	28/02/2017
	9.204,98
	400,22
	115,06
	515,28

	30/03/2017
	8.804,76
	400,22
	110,06
	510,28

	30/04/2017
	8.404,54
	400,22
	105,06
	505,27

	30/05/2017
	8.004,33
	400,22
	100,05
	500,27

	30/06/2017
	7.604,11
	400,22
	95,05
	495,27

	30/07/2017
	7.203,89
	400,22
	90,05
	490,27

	30/08/2017
	6.803,68
	400,22
	85,05
	485,26

	30/09/2017
	6.403,46
	400,22
	80,04
	480,26

	30/10/2017
	6.003,24
	400,22
	75,04
	475,26

	30/11/2017
	5.603,03
	400,22
	70,04
	470,25

	30/12/2017
	5.202,81
	400,22
	65,04
	465,25

	30/01/2018
	4.802,60
	400,22
	60,03
	460,25

	28/02/2018
	4.402,38
	400,22
	55,03
	455,25

	30/03/2018
	4.002,16
	400,22
	50,03
	450,24

	30/04/2018
	3.601,95
	400,22
	45,02
	445,24

	30/05/2018
	3.201,73
	400,22
	40,02
	440,24

	30/06/2018
	2.801,51
	400,22
	35,02
	435,24

	30/07/2018
	2.401,30
	400,22
	30,02
	430,23

	30/08/2018
	2.001,08
	400,22
	25,01
	425,23

	30/09/2018
	1.600,87
	400,22
	20,01
	420,23

	30/10/2018
	1.200,65
	400,22
	15,01
	415,22

	30/11/2018
	800,43
	400,22
	10,01
	410,22

	30/12/2018
	400,22
	400,22
	5,00
	405,22

	
	0,00
	24.012,98
	9.154,95
	33.167,93


Fuente: Banco Nacional de Fomento

Elaborado por: Autora

4.3.1.18. Presupuesto de Depreciación

Cuadro 38. Presupuesto de Depreciación

	Empresa: PUBLICIDAD QUEVEDEÑA S.A

Presupuesto de Depreciación de Activos Fijos

	Reporte: Gastos por Depreciación de Activos
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Moneda: US$
	 
	 
	 
	7
	24
	36
	48
	60
	72
	84
	96
	108
	120
	 

	Activos Fijos (Tangible e Intangibles)
	Costo Histórico
	Vida útil (Meses)
	Depreciación Mensual
	Año 1
	Año 2
	Año 3
	Año 4
	Año 5
	Año 6
	Año 7
	Año 8
	Año 9
	Año 10
	Total

	Equipos de Computación y software
	19.464,14
	36
	540,67
	6.488,05
	6.488,05
	6.488,05
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00
	19.464,14

	Equipo de Mobiliario de oficinas
	5.884,04
	120
	49,03
	588,36
	588,36
	588,36
	588,36
	588,36
	588,36
	588,36
	588,36
	588,36
	588,36
	5.883,60

	TOTAL ACTIVOS FIJOS
	25.348,18
	 
	589,70
	7.076,41
	7.076,41
	7.076,41
	588,36
	588,36
	588,36
	588,36
	588,36
	588,36
	588,36
	25.347,74


Fuente: Cotizaciones

Elaborado por: Autora
4.3.1.19. Presupuesto de Gastos Administrativos y Ventas

Cuadro 39. Presupuesto de Gastos Administrativos y Ventas

	Empresa: PUBLICIDAD QUEVEDEÑA S.A

Presupuesto de gastos administrativos y ventas 

Del 1ero de Enero al 31 de Diciembre del 2014



	Moneda: US$
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	 

	Gastos Administrativos y ventas
	Mes 1
	Mes 2
	Mes 3
	Mes 4
	Mes 5
	Mes 6
	Mes 7
	Mes 8
	Mes 9
	Mes 10
	Mes 11
	Mes 12
	Total

	Energía Eléctrica 
	70,00
	70,00
	70,00
	70,00
	70,00
	70,00
	70,00
	70,00
	70,00
	70,00
	70,00
	70,00
	840,00

	Agua
	4,00
	4,00
	4,00
	4,00
	4,00
	4,00
	4,00
	4,00
	4,00
	4,00
	4,00
	4,00
	48,00

	Teléfono/Internet
	50,00
	50,00
	50,00
	50,00
	50,00
	50,00
	50,00
	50,00
	50,00
	50,00
	50,00
	50,00
	600,00

	Alquiler del Local
	400,00
	400,00
	400,00
	400,00
	400,00
	400,00
	400,00
	400,00
	400,00
	400,00
	400,00
	400,00
	4.800,00

	Alquiler  de transporte
	600,00
	600,00
	600,00
	600,00
	600,00
	600,00
	600,00
	600,00
	600,00
	600,00
	600,00
	600,00
	7.200,00

	TOTAL GASTOS ADMINISTRACIÓN Y VENTAS
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	13.488,00


Fuente: Presupuesto de gastos administrativos y ventas 
Elaborado por: Autora
4.3.1.20. Flujo de Efectivo
Cuadro 40. Flujo de Efectivo
	Empresa: Publicidad Quevedeña S.A

	Moneda: US$

	

	Detalle
	Mes 1
	Mes 2
	Mes 3
	Mes 4
	Mes 5
	Mes 6
	Mes 7
	Mes 8
	Mes 9
	Mes 10
	Mes 11
	Mes 12
	Total

	Saldo Inicial

	Caja / Bancos
	24.012,98
	21.672,29
	19.519,33
	17.801,48
	16.604,76
	16.032,39
	16.208,23
	17.280,94
	19.428,89
	22.866,13
	27.849,51
	34.687,26
	24.012,98

	Ingresos

	Ventas de Contado
	     19.677,95   
	     23.613,54   
	     28.336,25   
	     34.003,50   
	     40.804,20   
	     48.965,04   
	     58.758,05   
	     70.509,66   
	     84.611,59   
	   101.533,91   
	   121.840,69   
	   146.208,83   
	778.863,22

	Total Ingresos
	19.677,95
	23.613,54
	28.336,25
	34.003,50
	40.804,20
	48.965,04
	58.758,05
	70.509,66
	84.611,59
	101.533,91
	121.840,69
	146.208,83
	778.863,22

	Egresos

	Pago a Proveedores
	     17.710,16   
	     21.252,19   
	     25.502,63   
	     30.603,15   
	     36.723,78   
	     44.068,54   
	     52.882,24   
	     63.458,69   
	     76.150,43   
	     91.380,52   
	   109.656,62   
	   131.587,95   
	700.976,90

	Gastos Adm.
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	13.488,00

	Gastos de Personal
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	34.611,84

	Pago del Iva Neto
	0,00
	210,84
	253,00
	303,60
	364,32
	437,19
	524,63
	629,55
	755,46
	906,55
	1.087,86
	1.305,44
	6.778,44

	Obligaciones Finan.
	300,16
	295,16
	290,16
	285,15
	280,15
	275,15
	270,15
	265,14
	260,14
	255,14
	250,14
	245,13
	3.271,77

	Total Egresos
	22.018,64
	25.766,50
	30.054,11
	35.200,22
	41.376,57
	48.789,20
	57.685,34
	68.361,70
	81.174,35
	96.550,53
	115.002,94
	137.146,84
	759.126,95

	Superávit / Déficit
	21.672,29
	19.519,33
	17.801,48
	16.604,76
	16.032,39
	16.208,23
	17.280,94
	19.428,89
	22.866,13
	27.849,51
	34.687,26
	43.749,25
	43.749,25

	Caja Final
	21.672,29
	19.519,33
	17.801,48
	16.604,76
	16.032,39
	16.208,23
	17.280,94
	19.428,89
	22.866,13
	27.849,51
	34.687,26
	43.749,25
	43.749,25


Fuente: Presupuesto de Ventas
Elaborado por: Autora

4.3.1.21. Estado de Resultados

Cuadro 41. Estado de Resultados
	Empresa: Publicidad Quevedeña S.A
Estado de Resultados

Del 1ero de Enero al 31 de Diciembre del 2014

	Moneda: US$

	

	

	Cuentas
	Mes 1
	Mes2
	Mes 3
	Mes 4
	Mes 5
	Mes 6
	Mes 7
	Mes 8
	Mes 9
	Mes 10
	Mes 11
	Mes 12
	Total

	Ventas
	17.569,60
	21.083,52
	25.300,22
	30.360,27
	36.432,32
	43.718,79
	52.462,54
	62.955,05
	75.546,06
	90.655,28
	108.786,33
	130.543,60
	695.413,58

	(-) Costos de Productos Vendidos 
	15.812,64
	18.975,17
	22.770,20
	27.324,24
	32.789,09
	39.346,91
	47.216,29
	56.659,55
	67.991,46
	81.589,75
	97.907,70
	117.489,24
	625.872,24

	Utilidad Bruta
	1.756,96
	2.108,35
	2.530,02
	3.036,03
	3.643,23
	4.371,88
	5.246,25
	6.295,50
	7.554,60
	9.065,53
	10.878,63
	13.054,36
	69.541,34

	Gastos Operacionales
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Gastos Administrativos y Ventas
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	1.124,00
	13.488,00

	Gastos de Personal
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	2.884,32
	34.611,84

	(-) Depreciación
	589,70
	589,70
	589,70
	589,70
	589,70
	589,70
	589,70
	589,70
	589,70
	589,70
	589,70
	589,70
	7.076,40

	Intereses Pagados
	300,16
	295,16
	290,16
	285,15
	280,15
	275,15
	270,15
	265,14
	260,14
	255,14
	250,14
	245,13
	3.271,77

	Total Gastos Operacionales
	4.898,18
	4.893,18
	4.888,18
	4.883,17
	4.878,17
	4.873,17
	4.868,17
	4.863,16
	4.858,16
	4.853,16
	4.848,16
	4.843,15
	58.448,01

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Resultado Operacional
	-3.141,22
	-2.784,83
	-2.358,16
	-1.847,14
	-1.234,94
	-501,29
	378,08
	1.432,34
	2.696,44
	4.212,37
	6.030,47
	8.211,21
	11.093,33


Fuente: Presupuesto de Ventas, Depreciación, Sueldos
Elaborado por: Autora

4.3.1.22. Balance General Final

	Empresa: Publicidad Quevedeña S.A

Balance General Final

Al 31 de Diciembre del 2014

	Moneda: US$

	 
	Cortado a: Diciembre 2013

	 
	Balance General Final

	Activos
	90.272,55
	100%

	Activos Corriente
	57.847,96
	64,08%

	Caja / Bancos
	43.749,25
	48,46%

	IVA Pagado
	14.098,71
	15,62%

	 

	Activos no Corriente
	32.424,59
	35,92%

	Activo Fijo
	32.424,59
	35,92%

	Propiedad Planta y Equipos
	25.348,18
	28,08%

	(-) Depreciación Acumulada
	7.076,41
	7,84%

	 
	 
	 

	Pasivo
	39.297,16
	43,53%

	Pasivo Corriente
	19.686,56
	21,81%

	IVA Cobrado
	15.665,23
	17,35%

	Impuesto por Pagar
	2.357,33
	2,61%

	Participación de Trabajadores
	1.664,00
	1,84%

	 
	 
	 

	Pasivo de Largo Plazo
	19.610,60
	21,72%

	Obligaciones Financieras
	19.610,60
	21,72%

	 
	
	 

	Patrimonio
	50.975,39
	56,47%

	Capital Social
	43.903,39
	48,63%

	Resultado del Ejercicio
	7.072,00
	7,83%

	 
	
	 

	Total Pasivo + Patrimonio
	90.272,55
	100,00%


Cuadro 42. Balance General Final

Fuente: Presupuesto de Ventas, Estado de Pérdidas y Ganancias

Elaborado por Autora

4.3.1.23. Evaluación Económica y Financiera del Proyecto

Para realizar la Evaluación económica y financiera del proyecto, se realizó la proyección de 5 años.
Cuadro   43. Evaluación Económica y Financiera del Proyecto
	 
	Moneda: US$
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Crecimiento
	5,0%
	5,0%
	5,0%
	5,0%
	5,0%
	 

	 
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	Total

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Inversión Inicial
	-34.012,98
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Ingresos
	 
	695.413,59
	730.183,65
	766.693,00
	805.027,65
	845.279,00
	3.842.596,89

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	(-) Costos de Producción
	 
	625.872,23
	657.165,60
	690.024,00
	724.525,00
	760.751,00
	3.458.337,83

	(=) Margen Bruto
	 
	69.541,36
	73.018,05
	76.669,00
	80.502,65
	84.528,00
	384.259,06

	 
	Inflación
	 
	3,03%
	3,03%
	3,03%
	3,03%
	 

	Gastos Operacionales
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Gastos de Personal
	 
	34.611,84
	35.660,58
	36.741,09
	37.854,35
	39.001,34
	183.869,20

	Gastos Administrativos y Ventas
	 
	13.488,00
	13.896,69
	14.317,76
	14.751,58
	15.198,56
	71.652,58

	 Depreciación
	 
	7.076,41
	7.290,00
	7.511,00
	7.739,00
	7.974,00
	37.590,41

	Intereses Pagados
	 
	3.271,77
	3.371,00
	3.473,00
	3.578,00
	3.686,00
	17.379,77

	Total Gastos Operacionales
	 
	58.448,02
	60.218,27
	62.042,85
	63.922,93
	65.859,89
	310.491,96

	Margen Operacional
	 
	11.093,34
	12.799,78
	14.626,15
	16.579,72
	18.668,11
	73.767,10

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Participación de Trabajadores
	15%
	1.664,00
	1.919,97
	2.193,92
	2.486,96
	.800,22
	11.065,06

	Impuesto a la Renta
	25%
	2.357,00
	2.720,00
	3.108,00
	3.523,00
	3.967,00
	15.675,00

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Margen Neto
	 
	7.072,34
	8.159,82
	9.324,23
	10.569,76
	11.900,89
	47.027,03

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	(+) Depreciación
	 
	7.076,41
	7.290,00
	7.511,00
	7.739,00
	7.974,00
	37.590,41

	(-) Redención de Capital
	 
	4.802,60
	4.803,00
	4.803,00
	4.803,00
	4.803,00
	24.014,60

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Flujo de Efectivo Neto
	 
	9.346,15
	10.646,82
	12.032,23
	13.505,76
	15.071,89
	108.632,04

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Valor Actual del Flujo de Efectivo
	 
	8.901,00
	9.657,00
	10.394,00
	11.111,00
	11.809,00
	51.872,00


Fuente: Presupuesto de Ventas, Estado de Pérdidas, Ganancias y Tabla Amortización

Elaborado por: Autora
4.3.1.24. Cálculo del Valor Actual Neto (VAN)


VAN=9.346/(1+0,05)^1+10.346/(1+0,05)^2+12.032/(1+0,05)^3+13.506/(1+0,05)^4+15.072/(1+0,05)^5 – Inversión Inicial.

VAN   = 51.872 – 34.012,98
VAN = $ 17.859,02
Análisis:

En el ejercicio se puede apreciar que de la proyección del flujo de caja para cinco años se obtuvo el valor del VAN de $17.859,02 siendo éste un valor positivo y por ende nos demuestra que el proyecto es factible.

4.3.1.25. Cálculo de la Tasa Interna de Retorno (TIR)


0 =9.346 /(1+i)^1+10.647/(1+i)^2+12.032/(1+i)^3+13.506/(1+i)^4+ 15.072/(1+i)^5 – 34.012,98
TIR = 21 %
Análisis:

El presente ejercicio nos demuestra claramente que la Tasa Interna de Retorno     21 % es superior a la tasa de descuento 5%, por lo cual se puede concluir que el proyecto es rentable.
4.3.1.26. Relación Beneficio Costo


4.3.1.27. Periodo de Recuperación de Inversión (PRI)
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0,46x12 = 5,52 meses

0,52x30 = 15,60 días

La inversión se recupera en 3 años 5 meses y 15 días.
CAPÍTULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LA INVESTIGACION 
5.1. Conclusiones

· El estudio de mercado determino que existe una demanda insatisfecha de servicios de publicidad que equivale a un 77%, de la muestra representativa, por lo tanto se requiere de una empresa que oferte servicios de publicidad para dicho sector.
La encuesta que se aplicó a los medios de comunicación, establecieron que                las empresas utilizan diferentes medios para hacer conocer sus productos y servicios.
· El estudio técnico determino que: la micro localización idónea para la Agencia de Publicidad seria el centro de la Ciudad de Quevedo, dadas las condiciones mercadológicas.
· El estudio Económico-Financiero determinó los siguientes indicadores: 


El VAN (valor actual neto), $17.859,02 lo cual refleja una recuperación razonable de la inversión.

La TIR (Tasa Interna de Retorno), se estableció en 21% porcentaje superior a la tasa de descuento 5%, por lo cual se puede concluir que el proyecto es rentable 

La  R/B/C (Relación Beneficio Costo), $ 4,90 lo que significa que por cada dólar invertido retorna $3,90
El PRI (Periodo de Recuperación de Inversión), se estableció que la inversión se recuperara en 3 años 5 meses y 15 días. 
5.2. Recomendaciones

Los resultados obtenidos como conclusiones en el desarrollo de la investigación permiten recomendar lo siguiente:

· Se considera necesario adoptar el proyecto a través de emprendedores y empresarios dada la oportunidad que genera esta idea de negocio.

· Se recomienda en la implementación del proyecto considerar los diferentes medios de comunicación y el impacto que se genera en la producción de la publicidad.

· Los factores de estudio técnico determinan y recomiendan previo a la ejecución del proyecto. Considerar el micro localización idónea dentro del casco urbano. 

· Se considera y se recomienda el proyecto como viable y rentable en relación con los indicadores de la evaluación financiera 
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CAPÍTULO VII

ANEXOS
Anexo 1. Modelo de encuesta dirigida a los empresarios de la Ciudad de Quevedo

ENCUESTA A   EMPRESARIOS
INDICACIONES GENERALES:

· Responda con sinceridad el cuestionario planteado

· Los resultados de esta encuesta serán analizados  con absoluta reserva

1. ¿Ha contratado algún tipo de servicio publicitario? 
	Si
	No

	
	


2. ¿Con que frecuencia ha contratado servicios de publicidad para su negocio?

	Mensual
	Trimestral
	Anuales
	Otros

	
	
	
	


3. ¿Cuánto invierte aproximadamente en publicidad anualmente?
	-$50
	$50-$100
	$100-$500
	$500-$1000

	
	
	
	


4. ¿Le gustaría contratar los servicios de una nueva agencia de publicidad que le ofrezca calidad, innovación y servicios especializados a costos accesibles? Que permita a su negocio mejorar sus servicios, y aumentar el número de clientes?.
	Si
	No

	
	


5. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por la contratación de servicios publicitarios?

	$50-$100
	 $100-$150  
	$150-$200
	$200-$250

	
	
	
	


6. En qué sector de la ciudad de Quevedo le gustaría que este ubicada la nueva agencia de publicidad

	Centro
	Norte
	sur

	
	
	


7. ¿Qué tipo de enfoque le gustaría que la nueva agencia implemente en su negocio? 
	Elegante
	Informal
	Artístico
	Comercial

	
	
	
	


8. Que aspecto es el que más valora al momento de contratar un servicio publicitario

	Facilidad de pago
	Precio
	Variedad de servicio
	Atención al cliente
	Asesoría técnica especializada

	
	
	
	
	


9. Elija el medio que le gustaría informarse acerca  de los servicios de la nueva agencia de publicidad

	Prensa escrita
	Televisión
	Radio
	Revistas
	Vallas publicitarias
	Hojas volantes
	otro

	
	
	
	
	
	
	


10. De qué manera le gustaría pagar por los servicios publicitarios de la nueva agencia de publicidad

	Efectivo
	Pago por interno
	Tarjeta de crédito
	Cta. Bancaria

	
	
	
	


Gracias por su colaboración.
Anexo 2. Modelo de encuesta dirigida a los medios de comunicación y diseñadores gráficos de la Ciudad de Quevedo


ENCUESTA A   MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

Y DISEÑADORES GRAFICOS

INDICACIONES GENERALES:

· Responda con sinceridad el cuestionario planteado

· Los resultados de esta encuesta serán analizados  con absoluta reserva

1. ¿Cuál es el tipo de medio a su cargo?
	Radio
	Televisión
	Prensa escrita
	Diseñadores gráficos

	
	
	
	


2. ¿A cuántos negocios le están emitiendo la publicidad en los actuales momentos mensualmente?

Radio
Televisión
Prensa escrita 
Diseñadores gráficos 

3. La publicidad que emite este medio, es producto de buscar a los clientes (empresarios), o los clientes buscan a la publicidad que ustedes  Ofrecen

Buscamos a los clientes
Solicitan nuestros servicios
4.  ¿Cuáles son los meses de mayor demanda de la publicidad?

Enero a Marzo               
Abril a Junio

Julio a Septiembre

Octubre a Diciembre
Gracias por su colaboración.

Anexo 3.  Cotización Equipo  De Oficina (Computron)
Anexo 4. Cotización Materiales de Oficina (librería mundo 21)
Anexo 5. Cotización Materiales de Limpieza (Súper Tienda Quevedo)


Anexo 6. Cotización Muebles de Oficina (Indumaster) [image: image16.png]
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OFICINA 3
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OFICINA 2





Participación de trabajadores 15%	$ 1.664,00


Impuesto a la renta 25%			$ 2.357,33


Utilidad neta del ejercicio		$ 7.072,00





VAN� QUOTE � ���





VAN� QUOTE � ��� 





= 60.470,75  +  55.316,70    + 50.440,13   +  46.001,51   + 42.053,73





  = 254.282,82 / 51.872,00


  R/B = 4,90 = Valor mayor a 1 es decir por cada dólar que se invierte retorna $3,90
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