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CAPITULO 1



1.1 Introduccion

Desde que el comercio se convirtio en una actividad predominante en el ser
humano, los comerciantes han buscado la forma de lograr atraer la atencion de
los consumidores hacia sus productos, el dicho popular “El que no enseha no

vende”, dicho que ilustra de manera muy sencilla la esencia de la publicidad.

Para que los consumidores compren algun producto o servicio, primero
deben conocer sus caracteristicas y las ventajas de adquirirlo contra otros
similares, y dado que es imposible que los vendedores informen persona a
persona, las bondades de sus productos, es necesario emplear algun método

masivo que cumpla con esta funcion.

En el mundo actual, y a consecuencia de la apertura de mercados, la
agresividad de la competencia, las exigencias del consumidor y la cada vez
mayor variedad de productos que se han creado para satisfacerlas, han hecho
que la publicidad no s6lo sea necesaria para vender, sino que venda por si
misma, existe una gran diversidad de medios publicitarios, desde los mas
sencillos como repartir volantes casa por casa 6 la publicidad de correo directa,

hasta los grandes anuncios en radio y television.
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1.1.1 Publicidad: definicién y técnicas

“La palabra publicidad aparecio por primera vez en 1655. Fue usada en la
Biblia para advertir o prevenir algo. Los editores de libros por ejemplo,
encabezaron sus anuncios con el término, y para 1660 era utilizado por todos
como encabezado para dar informacion de tipo comercial, sobre todo por
duefios de tiendas.” (Wells, Burnett, Moriarty, Publicidad, Principios y

Practicas).

Existe una gran diversidad entre los autores del género, para definir
publicidad, algunos consideran que no existe una definicion exacta 6 que es tan
variable como los productos que anuncia, por consiguiente se plantea la

siguiente definicidon de publicidad:

“La publicidad es una forma de comunicacion impersonal y de largo
alcance que es pagada por un patrocinador identificado (empresa
lucrativa, organizaciéon no gubernamental, institucion del estado o
persona individual) para informar, persuadir o recordar a un grupo
objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promueve,
con la finalidad de atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios,

seguidores u otros.”

La publicidad ahora juega un papel sumamente importante en el ambito
comercial de una empresa, pues constantemente las companias desean dar a
conocer al consumidor sus productos y/o servicios a través de los distintos

medios de comunicacion.

Pero en la actualidad las empresas se han visto en un gran dilema, el cual

consiste saber elegir el medio mas adecuado que capte la atencién de sus
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clientes; ya que muchas veces, se invierte grandes cantidades de dinero en
costosas campanas publicitarias mostradas en los distintos medios

convencionales también conocidos como:

ATL (televisidn, radio, prensa, etc.); los cuales no han sabido generar los
resultados deseados por las empresas debido a que estos medios se

encuentran saturados.

Es asi que muchas empresas han decidido invertir su dinero en una
publicidad diferente en donde el mensaje llegue de manera directa al segmento
de mercado, meta que tiene la empresa; este tipo de publicidad se la conoce
con el nombre BTL (Below The Line), significa "por debajo de la linea" y hace
referencia a cualquier tipo de accion publicitaria que realiza una empresa, sin

utilizar ninguno de los grandes medios masivos.

Los medios BTL (Below The Line), mas utilizados son: marketing directo,
marketing telefonico, merchandising, publicidad en punto de venta y otras
acciones promocionales que no es otra cosa que una forma distinta de hacer
publicidad , las cuales se caracterizan por el empleo de altas dosis de
creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad, creandose novedosos canales

para comunicar mensajes publicitarios.

Desafortunadamente en el Ecuador no se cuenta con muchas empresas que
se dediquen exclusivamente a desarrollar campafas BTL (Below The Line); es
por ello que se genera esta propuesta de proyecto que tiene como fin dar una
solucion eficiente a la realidad que estan enfrentando las empresas

ecuatorianas.
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1.2 Situacion actual

1.2.1 Caracteristicas del servicio a nivel mundial

La publicidad online (en linea) es la unica que sigue creciendo, mientras que
la offline (fuera de linea) intenta reinventarse. En la actualidad el mundo se
encuentra saturado de impactos publicitarios. Por lo cual se han creado los
medios no convencionales de publicidad estos son aquellos canales o acciones
que se conciben como alternativas o complementarias a la publicidad

convencional.

Surgen por la necesidad de buscar nuevos mecanismos que hagan llamar la
atencion sobre el receptor, el cual se encuentra saturado de mensajes

publicitarios en los soportes tradicionales.

Hoy en dia practicamente cualquier lugar es susceptible de convertirse en un
medio publicitario. La principal ventaja de los medios no tradicionales es que
ofrecen una alta eficacia para llegar a un grupo concreto de publico objetivo y a

un precio no muy elevado, generando una gran notoriedad.

Actualmente existen empresas que ya propusieron distribuir a los estudiantes
papeles o cuadernos con algun inserto publicitario completamente gratis, el
factor comun de todas ellas, es que la segmentacion de su target es uno de los

mas rentables para la publicidad.

A continuacion se presentan ejemplos de empresas de difusion publicitaria

mediante fotocopias gratuitas a estudiantes a nivel mundial:
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1.2.1.1 Asia:

e Pais: Japon,

e Empresa: Tadacopy.

Tadacopy tiene fotocopiadoras instaladas en varios campus universitarios a
disposicion de los estudiantes. Esta iniciativa ha tenido un gran éxito entre los
alumnos japoneses. La empresa fue fundada por estudiantes en las
universidades de Keio, Chuo y Hosei, que instalaron la primera fotocopiadora
en abril de 2006.

1.2.1.2 Europa:

e Pais: Espania,

e Empresa: Unimedia University Media Group.

Cada dia, unimedia proporciona fotocopias gratuitas con

su publicidad a los alumnos, en los servicios de reprografia
de las principales universidades espafolas, algunas unimediE

caracteristicas de esta empresa son: NIVERSITY MEDIA GRO

o 0,07 € costo aprox. por copia.
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http://www.tadacopy.com/

o PUBLICO OBJETIVO: estudiantes universitarios entre 18 y 28 afios, de
clase M-B/M-M/M-A, con un elevado nivel de consumo.

o COBERTURA SEMANAL: hasta 1.500.000 universitarios.

o 218 reprografias universitarias repartidas por toda Espania.

o Una tasa de recuerdo del 80%.

e Pais: Francia,

Empresa: MesPhotosOffertes.

Empresa que permite recibir copias gratis de tus fotos en papel a cambio de

publicidad en uno de los laterales de momento se encuentra en stand by.

e Pais: Dinamarca,

e Empresa: Ventus Publishing

Empresa que ofrece un concepto similar en 5 paises: Dinamarca, Suiza,
Alemania, Holanda y Bélgica. Cuenta con anunciantes como T-Mobile, British
Airways y Deutsche Bank.

1.2.1.3 América del Norte:

e Paises: Estados Unidos de Norte América y Canada,

e Empresa: Freeload Press.

Organizacion que ofrece libros de texto en formato digital

con publicidad entre capitulo y capitulo. Los estudiantes

registrados pueden descargar el pdf del libro gratis. Entre
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los anunciantes se encuentra Discover Card, PricewaterhouseCoopers y

College Loan Corporation.

1.2.1.4 América del Sur:

e Pais: Argentina,

e Empresa: CopyFree

Es un concepto importado de Europa y
puesto en marcha en algunas universidades

de la Ciudad de Buenos Aires. Un sistema

probado con éxito en Europa e importado a la
Argentina por los empresarios Benjamin
Amaya y Martin Estol. El limite de copias es de 1.000 por mes lo que se podria

traducir en un ahorro de mas de $1.000 al aio.

El soporte, ya utilizado en paises como Holanda y Japén, lleva dos afos en
el mercado con excelente respuesta: con una inversidon de €150.000, la
facturacion en 2008 fue de €40.000 mientras que el 2009 ascendié a €150.000,

es decir un incremento del 400 por ciento.

e Pais: Chile,

e Empresa: Backmedia

Son cuatro los centros con los que trabajan: uno en el

campus San Joaquin de la UC, otro en una calle del

bario Republica, un tercero dentro de la Universidad de 11

Los Andes y otro en avenida Pedro de Valdivia, frente a

FOTOCOPIAS
la Universidad Finis Terrae, todos en Santiago de Chile. GRATIS
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Entre las marcas que ya han publicitado, se encuentran ademas Radio
Horizonte, Movistar, zapatillas Converse, Laboratorio Chile, Ecualit y

Laboratorio Andromaco.

.+ Pais: Uruguay, o’ 4 freevertising

e Empresa: Freevertising.

MEDIOS PLIRILICITARIOS INNOVADOREF

Es una empresa que desarrolla medios publicitarios innovadores y efectivos.
Proporcionando un beneficio real y gratuito a los consumidores captando asi su

atencion de forma de proyectar la imagen de las marcas.
1.2.2 Modelo de negocio gratuito: Freevertising

Se basa en el principio de que la oferta gratuita crea audiencias con intereses
y necesidades concretas que los anunciantes pagan por poder contactar. Es
decir, dar gratis el contenido y cobrar a los anunciantes.
1.2.3 La psicologia de lo gratuito

La palabra “gratis” es un atractivo que inmediatamente reduce las barreras
mentales de los clientes. Hace que la gente crea que no tienen nada que

perder, aunque muchos ignoran que el tiempo también es una inversion.

Desde esta perspectiva, la palabra gratuito es un acelerador de consumo y

permite tener una gran expectativa de nuestro negocio.
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1.3 Problemas y oportunidades

Los problemas que se generan a partir de este la creacion de proyecto seria
la posibilidad de que los estudiantes universitarios no deseen fotocopias
gratuitas que contengan al reverso publicidad por algunos motivos como no
llenarse de fotocopias que soélo contengan informacion de un lado de la hoja,
por aversion a la publicidad por medios escritos o por el contenido de dicha

publicidad.

Otro inconveniente tiene que ver con la aceptacion de las empresas por este
nuevo servicio ya sea por el precio, la distribucidn de la publicidad , el target al
que va dirigido o la desconfianza hacia este nuevo medio de difusién

publicitaria.

Existe una gran diversidad de opciones para el cliente tanto en tipos de
publicidad como en precios. Por lo que constituye un reto para nuestro servicio
que surge como una propuesta innovadora de negocios en esta area de
publicidad. Por el momento no hay impuestos que impidan o dificulten la
ejecucion del negocio ya que nosotros usamos papel bond y el impuesto que

hay actualmente es al papel periddico.

Los costos operativos elevados y que estos no sean compensados por el
nivel de ingresos que se percibe de las organizaciones interferiria con el
crecimiento y expansion del proyecto tomando en cuenta costos y gastos de

operacion, mantenimiento, entre otros.
Las oportunidades que se presentan en la ejecucion de este negocio se dan

ya que la publicidad forma e informa al consumidor con la posibilidad de

revolucionar habitos sociales. Este es un medio alternativo donde aliamos la
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dinamica de la publicidad con las fotocopias como medio de apoyo para los
estudiantes universitarios y creando un nuevo enfoque para la publicidad

escrita.

Por medio de este proyecto queremos informar acerca de los beneficios y
novedades que surgen en el mercado a través de la publicidad de las marcas

creando ademas responsabilidad social por medio de campanas de reciclaje.

1.4 Alcance

1.4.1 Caracterizacion de la industria de publicidad en Ecuador

Durante el afio 2008, la inversion publicitaria como porcentaje del PIB fue del
1.82%, de acuerdo a los datos de la empresa IPSA Group, el monto de la
inversion publicitaria en Ecuador ascendié a 862.5 millones de dodlares el afio
2009 (inversion bruta a tarifa publicada), lo que representa 2.60% menos de lo
invertido el ano 2008, cuando la inversién fue de 885.7 millones. Estas cifras

incluyen la publicidad empleada en las camparias politicas.

El impacto de la crisis econdmica mundial y la expectativa frente a las
medidas econdmicas del gobierno provocaron que se redujera el presupuesto
publicitario Ipsa Group y el Diario El Universo, consultaron a varios publicistas
ecuatorianos sobre el desempeno de la industria publicitaria el afio 2009, y

estas fueron sus respuestas:

e El decrecimiento en el mercado que fue del orden del 12% al 15%, si no se
considera la publicidad politica.
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El decrecimiento en la industria publicitaria tuvo su origen en el recorte de
los presupuestos de marketing de algunas empresas, como producto de la
disminucién de ventas en varias categorias. También, por las dificultades
logisticas y operativas que las comparias debieron resolver cuando se

implementaron las salvaguardias a inicios del afio 2009.

Fausto Maruri, Gerente de Maruri Comunicaciones, que es una de las
empresas mas importantes de publicidad en Ecuador, coincide en sefalar
que el decrecimiento en el sector publicitario se debe principalmente a los
cupos de importacion y la subida de aranceles a las empresas importadoras.
‘Esto ha afectado sus ventas y, por ende, sus presupuestos de

comunicacion”.
Segun Miguel Salazar, Presidente de la agencia La Facultad, la baja en las
ventas no es solo una percepcion, pues el ambiente politico también ha

incidido para que el mercado publicitario se reduzca.

Segun datos de la empresa Infomedia, la inversién publicitaria bruta crecié

solo el 1% el afo 2009, mostrando que el mercado ha tenido el menor

crecimiento de los ultimos cuatro afos.

Cabe destacar que las campanas politicas, candidaturas y gobierno

aportaron 68 millones de dolares al total de la inversién publicitaria en 2009. Sin

pauta politica, el mercado habria declinado 11% versus el afno 2008
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TablaN. 1.1

Evolucién de la inversién publicitaria 2004-2009

en millones de dolares

Afo Inversion % Crecimiento
Publicitaria

2004 483 Nd

2005 575 19%
2006 695 21%
2007 764 10%
2008 901 18%
2009 910 1%

Fuente:Infomedia
Elaborado por: S.Cabrera; V. Hernandez.

El mercado ha castigado mayormente a las revistas dentro del mix de medios
tradicional, observandose la reduccion del soporte a los medios impresos.
Generalmente, los anunciantes tomaron como medida de salvaguardia,
mantener la inversion en medios principales-masivos. En este caso tampoco
se hablé de crecimientos, puesto que TV y radio no tuvieron incremento en la

inversion el ano 2009.

TablaN. 1.2
Mix de medios

Porcentaje de participacion de medios en el total de la inversién publicitaria
Ano % Tv % Radio % Prensa % Revista Via Publica Total %
2004 69 10 17 4 Nd 100
2005 71 10 15 4 Nd 100
2006 75 8 14 3 Nd 100
2007 74 9 14 3 Nd 100
2008 76 7 14 3 Nd 100
2009 75 7 13 2 3 100

Fuente:Infomedia
Elaborado por : S.Cabrera; V. Hernandez.
Nd:Datos no Disponibles

Sin embargo una vez habiendo estabilidad econémica en Ecuador, este se
convierte en un mercado que ha ido madurando paulatinamente en cuanto al

desarrollo del sector publicitario, esto se puede observar en la existencia de
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numerosos oferentes con estandares diversos, asi como la evolucidén de la
demanda, por lo que las empresas ecuatorianas han buscado establecer
sociedades con empresas multinacionales de publicidad lo cual les ha permitido

crecer en el mercado y ampliar su portafolio de clientes.

Existiendo aun, algunas empresas que se encuentran buscando socios

estratégicos que les permitan ampliar su oferta y mercado.

El gobierno casi triplicé su inversidn publicitaria, ayudando al sector a no
decrecer. En el siguiente grafico podemos observar que, instituciones publicas
es la categoria con mayor inversién del mercado publicitario 2011 con el 9.6%,
manteniendo la misma participaciéon del ano anterior. Vehiculos tuvo un
decrecimiento del 44% de su participacion, manejando actualmente solo el

3.7% de inversion.

Grafico N. 1.1

Farfcipacion de inversion por Ccaregoria

9.6|%.6
6.0 6.8

Fuente: Infomedia

En cuanto a la participacidon en la inversion de los diez principales sectores
durante el periodo enero a junio 2010 - 2011 podemos observar que, higiene
personal y belleza es el sector de mayor inversién publicitaria con el 13.9%, con

un crecimiento del 15% con relacion al mismo periodo del afio anterior.
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Los sectores, servicios publicos y sociales, alimentacion, telecomunicaciones,
bebidas y mercados financieros aumentaron su inversion en 21%, 8%, 17%,

21%, y 26% con respecto al afio anterior.

Grafico N. 1.2

Farfncipacion de inversion por secior
12.8 13- 1 9]36

Fuente: Infomedia

El siguiente grafico nos muestra que de los diez principales anunciantes, el
Gobierno Nacional es el actor principal con el 6.5% de participacion en el 2011.
Los anunciantes como: Conecel, Unilever, Loteria Nacional, Colgate Palmolive,
Otecel, Refreshment Products, Glaxosmithkline y Gennoma Lab. Incrementaron

su participacion en comparacion al periodo anterior.

Grafico N. 1.3

ramcipacion ae inversion por Anuncianie

Fuente: Infomedia
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1.4.2 EI BTL en Ecuador ingresa con fuerza

En Ecuador la publicidad ATL esta perdiendo fuerza debido a la disminucién
de efectividad del mensaje publicitario, como consecuencia del incremento en

los medios a los que esta expuesto un publico objetivo.

El Ecuador en los afios 80 contaba con canales de television abiertos de los
cuales 4 eran nacionales, en los 90 se contaba ya con 8 canales nacionales y

algunos era VHF y otros UHF ademas llego los canales por cable al pais.

El dia de hoy existen mas de 12 canales nacionales y la penetracion en los
hogares ecuatorianos de canales de cable ha sido abrumadora llegando desde
los 20 hasta mas de 200. Por esta situacién los anuncios televisivos han bajado
su efectividad y si agregamos el zapping(es un acto de esencial libertad que
consiste en cambiar el canal de la television) existente durante los comerciales

este escenario es mas desalentador.

Si se analiza los otros medios tradicionales nos encontramos con una
complejidad similar aumento de medios radiales, revistas, prensa, entre otros.
Si sumamos los altos costos de este tipo de campanas cada vez la inversion en
publicidad se ha ido transformando en un gasto, por lo que se ha visto la
necesidad de generar un mayor impacto y mejor llegada por otros medios

alternativos a prensa, television, radio.

De aqui que se ha suscitado el BTL (Below The Line) en Ecuador, sin
embargo en algunas ocasiones creemos que estar con la tendencia, o hacer
algo diferente porque si, es lo que necesitamos y estamos realizando campanas
BTL (Below The Line) en Ecuador sin analizar que siempre se debe tener claro
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los objetivos, la estrategia, la operatividad para llevar con éxito este tipo de

implementacion.

1.4.3 Agencias BTL en Ecuador

Durante los ultimos 4 anos, las agencias de publicidad no tradicionales se
han ido proliferando debido a la creciente demanda en el mercado. El
presupuesto de inversion publicitaria de las empresas ecuatorianas asciende al

40% y 50% en este tipo de publicidad y campafias.

Existiendo empresas altamente especializadas en este rubro, asi como
también aquellas que segun la oportunidad ofrecen servicios de baja calidad y
sin un sentido estratégico. Entre los rubros que son parte de las agencias BTL
se incluyen: marketing directo, relaciones publicas, produccion de eventos y

activaciones, entre otros.

Ingresos brutos sector publicit:??cl,ae:' dolares americancs por ciudades

ZONA 2006 2007 2008 2009
Nacional 202,631,354 | 282,258,057 | 304,778,909 | 261,131,392
(uito 105,494,263 | 126,905,491 | 140533411 118,077,901
Guayaquil 96,622,061 | 153,375,024 | 162,226,764 | 141,281 148
Cuenca 43| 1919639 1733788 1526540
Resto del pais 37,5687 57,903 284 946 245,803

Fuente: Superintendencia de Companias
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1.4.4 Zonas de mayor potencial y oportunidades en Ecuador

Claramente, las ciudades con mayor potencial para la oferta de servicios de
publicidad son Guayaquil y Quito, que son ciudades donde se concentran los

mayores niveles de actividad econdmica y comercial del pais.

Pero que también son ciudades con alta presencia de competencia. La
potencialidad de la ciudad de Cuenca, sera menor considerando las

caracteristicas del mercado.

La forma de hacer negocios en estas ciudades varia de tal forma, que podria
decirse que existen dos paises en Ecuador. Por una parte la Costa o
Guayaquil, donde se encuentra un ecuatoriano muy comercial que visualiza

principalmente los negocios rapidos.
Por otra, la Sierra o Quito, donde el ecuatoriano es muy analitico en los
negocios, mide muy bien cada una de sus decisiones y por lo tanto planifica

bastante tomando mucho mas tiempo concretar un negocio.

Si se trabaja en ambas ciudades, deben establecerse dos estrategias

diferentes tanto para el trabajo, como para establecer contactos.
1.4.5 Guayaquil
Guayaquil, es considerada como la capital econémica del pais. Tiene la

mayor participacion en el PIB nacional, la mayor poblacién de Ecuador y el nivel

de ingresos mas elevado en el sector publicitario.
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1.5 Caracteristicas del servicio a nivel local

La idea fundamental de nuestro proyecto es crear una empresa de difusion
publicitaria y no un centro de fotocopiado, nuestra empresa brindara dos

servicios:

1. Servicio de difusion publicitaria a organizaciones.
2. Brindar apoyo a estudiantes universitarios mediante fotocopias gratis que

contengan publicidad en el reverso de la hoja.

Nuestro proyecto brinda servicios de difusién publicitaria a organizaciones,
que deseen nuevos medios para promocionar sus productos, servicios o ideas.
El servicio se basa en dar fotocopias gratis a los estudiantes universitarios
siempre y cuando estas contengan publicidad en la parte posterior de la hoja,

dicha publicidad sera de nuestros clientes mencionados en el primer literal.

El contenido publicitario de estas hojas sera distribuido y ubicado de acuerdo
a las necesidades de cada empresa que solicite de nuestro servicio. El tipo de
publicidad ofrecida por nuestra empresa es BTL (below the line o por debajo de

la linea).

La publicidad se encuentra previamente impresa en las hojas para fotocopiar,
al momento que el estudiante adquiera sus fotocopias gratis también queda

expuesto a la publicidad en dichas hojas.

Para hacer uso de nuestro servicio por parte de los estudiantes universitarios,
sera necesario que ellos presenten su carnet estudiantil lo cual certificara que
estan cursando actualmente sus estudios, también habra un maximo de

fotocopias por dia por persona que presente su carnet estudiantil de la
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universidad en la cual estara nuestro centro de fotocopiado. El numero maximo
de fotocopias por dia sera determinado por estudios a realizar en esta

propuesta de proyecto.

Desde el punto de vista del anunciante método ideal para llegar a un target
tan especifico y apetecible como el de los estudiantes universitarios, y para
estos ultimos poder conseguir fotocopias gratis puede suponer una ayuda

importante. En definitiva, una idea de negocio “win-win”, o “todos ganan”.

e Los estudiantes se benefician al ser gratis el servicio.
e Los anunciantes se benefician al poder llegar directamente a un segmento
bien definido.

e La compafiia se beneficia con las ganancias de los anuncios.

1.5 Objetivos:

1.6.1 Objetivo general:

“Aportar con un enfoque original para dar a conocer empresas de bienes o
servicios que deseen llegar a la sociedad econémicamente activa que curse

estudios superiores”.

El propdsito general de este proyecto se basa en crear un nuevo medio de
difusion publicitaria, por medio de la publicidad BTL (Below The Line) que
actualmente se encuentra en desarrollo en el pais siendo un canal no
convencional para promocionar y publicitar a las empresas que ofrezcan bienes

y/o servicios dirigidos a los estudiantes universitarios.
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1.6.2 Objetivos especificos:

o “Ofrecer una nueva manera y una nueva posibilidad de acceder a

servicios publicitarios para empresas”.

Con este objetivo se quiere generar una nueva forma de publicidad para
manejar las diferentes marcas de las empresas por medio de campafas

publicitarias y/u ofertas que estén dirigidas al segmento de mercado.

. “Tener una tasa de crecimiento sostenido, tanto en ventas como en
utilidades, que permita una expansion rapida y agresiva para

posicionarnos en el mercado”.

Este proyecto no se ha implementado en el pais por ende no hay ninguna
empresa que ofrezca este servicio, esto se convierte en una oportunidad de
negocio tomando en cuenta a las empresas que tengan como segmento de

mercado a los estudiantes universitarios.

o “Ayudar a reducir el gasto en material de fotocopiado en el que incurren

los estudiantes universitarios”.
El beneficio que tendran los estudiantes es que las copias seran sin costo
monetario alguno, siempre y cuando estas posean la publicidad generando una

reduccion de su coste educacional.

o “Desarrollar un estudio técnico y operacional que lleve a la 6ptima

ejecucion de nuestro proyecto”.
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En el estudio técnico se analizan elementos que tienen que ver con la
ingenieria basica del producto y/o proceso que se desea implementar, para ello
se tiene que hacer la descripcién detallada del mismo con la finalidad de

mostrar todos los requerimientos para hacerlo viable.
o “Establecer la factibilidad financiera del proyecto”.

El estudio de la rentabilidad de un proyecto, busca determinar con la mayor
precision posible, la cuantia de las inversiones, costos y beneficios de un

proyecto, para posteriormente compararlos y determinar la conveniencia de

emprenderlo.
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CAPITULO 2



2.1 Analisis Institucional:

2.1.1 Razén Social

PubliCopias S.A.
Este nombre se deriva de dos palabras: Publi = Publicidad y Copias =

Copias.

La sociedad andénima es aquella sociedad mercantil cuyos propietarios lo son
en virtud de una participacion en el capital social a través de titulos o acciones.
Las sociedades o compaiiias civiles anonimas estan sujetas a todas las reglas

de las sociedades o compaiias mercantiles anonimas.
2.1.2 Logotipo

El logotipo de nuestra empresa esta representado por un zorro. EIl zorro
representa rapidez, agilidad y adaptacion al cambio que es caracteristico de

nuestra organizacion.

A continuacién una descripcion la seleccidn de colores, basandonos en la

teoria del color para crear algo visualmente atractivo y llamativo.
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Grafico N. 2.1
Logotipo

PuinCopias‘

Fuente: Adobe llustracion
Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

2.1.3 Slogan

“Un paso adelante”.

Nuestro slogan “un paso adelante” se relaciona con el significado de
“Innovar” (Introduccion en el mercado de un nuevo bien o servicio, el cual ha
sido alterado introduciendo novedades). El método en el que introducimos la
publicidad en los estudiantes de educacion superior, es mediante fotocopias

gratuitas.

La innovacion va de la mano con la mejora continua, esto a su vez mejora los
procesos para ayudarnos a conseguir mejores resultados. Todos podemos
innovar y no necesariamente con cosas complicadas. Mirar hacia otros
horizontes es una forma de aprender nuevas técnicas.

2.1.3.1 Teoria del color:

Las respuestas emocionales de las personas varian dependiendo del color y

de la intensidad de éste, asi como de las diferentes combinaciones de colores
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que se pueden dar. Para el logotipo de nuestro proyecto hemos escogido los

siguientes colores:

Amarillo.- Este color denota optimismo, alegria y entusiasmo. Es el color
mas luminoso, mas calido, ardiente y expansivo en la gama de colores
calidos. Para hacer uso de este color hay que tener en cuenta que si es
muy brillante puede indicar peligro y si es muy suave puede sugerir
delicadeza. Lo apropiado es aplicar un amarillo medio o palido que hace a

la gente se sienta comoda.

Naranja.- La aplicacion de este color se lo asocia con calidez, caracter acogedor
y estimulante, y de una cualidad dinamica muy positiva y energética. Al igual
que el amarillo este color posee fuerza activa, radiante y expansiva. Es un
color que destaca mucho sobre el entorno que le rodea, por lo que se puede

usar para dar un mayor peso visual a ciertos elementos de una composicion.

M Rojo.- A este color se lo relaciona con la vitalidad, la pasién, la fuerza bruta y
el fuego. Esta ligado al principio de la vida, expresa sensualidad, virilidad y

energia.

B Azul.-. Es el color del infinito, de los suefios y de lo maravilloso, y simboliza
la sabiduria, amistad, fidelidad, serenidad, sosiego, verdad eterna e

inmortalidad. También significa descanso.

Para nuestro logo hemos utilizado una gama de colores calidos que
simbolizan vitalidad y alegria estoy colores van desde el amarillo al rojo, los
cuales son distribuidos de una forma muy sutil y con un matiz suave en cada
color porque si estos colores son utilizados en gran cantidad de una forma

brillante puede saturar la vista y causar irritabilidad a quien lo ve.
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El color escogido para el nombre de la empresa “PubliCopias” es azul ya que
es un color frio que contrasta y combina con los colores antes mencionados,
este color aliviana la carga visual que podrian causar la gama de colores

calidos.

2.1.4 Misidn

Ser una empresa de difusion publicitaria dinamica, innovadora y creativa,
empefada en brindar apoyo en el campo publicitario, para contribuir al
desarrollo de empresas de diferentes sectores y al usuario final con calidad y

rapidez.

2.1.5 Visidn

Ser lideres a nivel nacional brindando el mejor servicio de apoyo
satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes, contribuyendo al desarrollo

del sector empresarial.

2.1.6 Organigrama

Grafico N. 2.2
Organigrama

Gerencia General

Produccidny

' 143 v\ =
Contabilidzd Marketing y Ventas RRHH Calidad

Asistentes

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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2.1.7 Analisis FODA del proyecto

El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un esquema de |
situacion actual de la empresa u organizacion, permitiendo de esta manera
obtener un diagnostico preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones

acordes con los objetivos y politicas formulados.

El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las
palabras: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (en inglés
SWOT: Strenghts, Weaknesses, Oportunities, Threats).

De entre estas cuatro variables, tanto fortalezas como debilidades son
internas de la organizacion, por lo que es posible actuar directamente sobre
ellas. En cambio las oportunidades y las amenazas son externas, por lo que en

general resulta muy dificil poder modificarlas.

Fortalezas

Son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y por los que
cuenta con una posicion privilegiada frente a la competencia, son recursos que
se controlan, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se

desarrollan positivamente, etc.

e La estructura del proyecto nos permite responder rapidamente. El
organigrama al estar dividido por areas funcionales sin excesivas divisiones

departamentales nos ayuda atender eficientemente a nuestros clientes.
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Nuestro centro de fotocopiado se encuentra mas cercano que los demas.
La ubicacién de los centros de fotocopiado a los centros de educacion

superior sera una ventaja con respecto a otros centros de fotocopiado.

Les ofrece a los estudiantes una alternativa que no afectara su presupuesto.
Al ser gratuito este servicio para los estudiantes se dara un ahorro no

planificado que puede satisfacer otras necesidades.

Es un nuevo método para promocionar empresas. Esta es una nueva idea
de difusion publicitaria con altas expectativas para la promocion y publicidad

de empresas de bienes y/o servicios.

Ser los primeros en desarrollar este servicio en la ciudad de Guayaquil.
Al no estar implantado este servicio somos los pioneros en desarrollarlo

en la ciudad siendo un punto positivo para el crecimiento de la empresa.

Oportunidades

Son aquellos factores que resultan positivos, favorables, y que permiten

obtener ventajas competitivas.

Extender nuestro servicio a otras ciudades. A medida que el proyecto se
desarrolle y logre sus objetivos, se desarrollaran planes de expansion del
servicio en otros centros de educacidén superior fuera de la cuidad de

Guayaquil.

Ser los unicos que ofrezcan este servicio. Al ser los primeros en implantar

este proyecto dentro de la ciudad de Guayaquil, se efectuaran los debidos
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requerimientos para patentar la idea del negocio, de esta manera se obtiene

seguridad legal.

e Hay un segmento del mercado “educativo” que podemos atender vy
satisfacer. Esto se puede lograr, dado que nuestro servicio es desarrollado

en centros de educacion superior.

Debilidades

Son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia, son recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen,

actividades que no se desarrollan positivamente, etc.
e Tenemos una reducida participacion del mercado de creacién de publicidad.
Es una empresa nueva en el mercado, el servicio no se encuentra plasmado

en su totalidad en los clientes potenciales.

e La empresa solo depende de la rentabilidad que tenga la venta de nuestros

servicios. Es el unico servicio que se ofrece.

e Nuestros servicios solo estan relacionados con marketing. Este es el

enfoque en el que la empresa se desarrolla.

Amenazas

Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a

atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.
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e Surgimiento de competencia. Dado que el mercado publicitario esta en
constante crecimiento y busca medios innovadores, estos pueden
desarrollar servicios alternos al nuestro que se comporten como

competencia.

e Factores econdmicos, socioecondémicos y leyes o reglamentos ambientales

y tributarios por el uso en grandes cantidades de papel.

e Se pueden generar impuestos que impidan o dificulten la ejecucion del
negocio ya que nosotros usamos papel bond y en la actualidad existe el

impuesto al papel periédico.

2.2 Investigacion de mercado:

Se puede definir como la recopilacién y el analisis de informacion, en lo que
respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma

sistematica o expresa, para poder tomar decisiones adecuadas.

Constituyéndose una potente herramienta, que debe permitir a los negocios
obtener la informacién necesaria para establecer las diferentes politicas,

objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses.

2.2.1 Perspectivas de la investigacion

Esta investigacién de mercado recopilara datos de los diferentes criterios de
nuestros posibles clientes que nos serviran para plantear las estrategias de
marketing y realizar el analisis respectivo del sector para tomar las decisiones
adecuadas y armar el plan de negocios de manera eficaz enfocado a la

satisfaccion del cliente.
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2.2.2 Planteamiento del problema

Las organizaciones cuando hacen uso de publicidad, por lo general lo
realizan utilizando medios convencionales como la television, radio y demas

medios escritos, entre los que figuran las volantes.

Se ha comprobado, que generalmente las personas a las que se les entregan
una volante, las toman y las desechan sin prestarles mayor atencién, con lo que
la empresa no puede asegurar si su publicidad fue leida o si esta fue

desechada.

Esto genera los siguientes problemas para las empresas:

e Meétodos de BTL (Below The Line) para acceder al mercado joven de una
manera diferente.

e Costo de acceder por otros medios de comunicacion.

e Ingresar en la mente del consumidor de manera indirecta.

Problemas para los estudiantes universitarios:

e Costo en la vida educativa.

2.2.3 Objetivos de la investigacion de mercado

2.23.1 Objetivos generales

e Realizar un estudio de mercado tanto cualitativo como cuantitativo, con el

propdésito de determinar la demanda que pueda generar este proyecto.

¢ |dentificar el mercado meta y conocer las caracteristicas del mismo.
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Referir el perfil de las empresas que requieren nuestro servicio.

Conocer cada cuanto tiempo se realizan las campanas.

2.2.3.2 Objetivos especificos

Identificar el mercado potencial de nuestro servicio.
Especificar el mercado real del servicio.

Conocer la aceptacion del servicio.

Establecer la ubicacion de las centros de fotocopiado.
Determinar el precio del servicio.

Sefalar la frecuencia con la que necesitaran de nuestro servicio.

2.2.4 Plan de muestreo

2.2.41 Definicion de la poblacién objetivo

Nuestra empresa tiene dos tipos de clientes que podrian aprovechar nuestro

servicio:

1.

Empresas.- En Ecuador se encuentran actualmente registradas en la
Superintendencia de Compaiias 44.396 empresas que se dedican a
diferentes actividades de las cuales 20.870 estan en la provincia del
Guayas. Nuestro proyecto realiza publicidad especificamente en centros
educativos superiores, es por esto que nuestros clientes seran empresas en

cuyo mercado meta se encuentren estudiantes universitarios.

El listado de empresas que se detalla a continuacidn son aquellas que

destinaron mayor inversion en publicidad durante el 2011, estas
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organizaciones ofrecen bienes y servicios destinados al uso y consumo del
publico en general, incluyendo al segmento de estudiantes universitarios.

Gobierno Nacional Colgate Palmolive
Conecel Otecel
Unilever Andina Refreshment Products

Loteria Nacional Glaxosmithkline

o b~ w0 nh =

Johnson & Johnson

= © © N ©

0.Genomma Lab.

Empresas comerciales y de servicios

Las empresas que oferten bienes utiles o atractivos para estudiantes, como
lo son: alimentacion, recreativos, de educacion [capacitacion]. Las empresas
de servicios necesarios para la vida de estudiantes o sus preferencias, como:

salud, educacion auxiliar y vehicular, vida nocturna etc.

¢ Ideas de impacto social

Las empresas que se dedican a hacer campafas de conciencia social
[aborto, educacién vial, condones, sida, etc.], que generalmente estan dirigidas
a las jévenes, podran reforzar sus tareas con nuestro servicio de publicidad en
centros de estudios superiores. De esta manera se lograra concienciar a las
personas activas de nuestra sociedad.

e Personal Branding

Podran ser nuestros clientes todos los grupos politicos, incluyendo aquellos

pertenecientes a la universidad, que deseen publicitar a sus candidatos a
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elecciones populares en los centros de educacion superior. De la lista
mencionada anteriormente tenemos que el Gobierno Nacional, Instituciones
Publicas y la Presidencia de la Republica son el grupo politico que mas invierte
en publicidad a través de la television y medios escritos desde el 2009 segun
Infomedia en un estudio del mercado publicitario, teniendo cada afio mayor

participacion como usuarios de medios publicitarios.

2. Estudiantes.- Nuestro servicio esta dirigido a estudiantes universitarios, que
deseen fotocopias gratis siempre y cuando estas tengan publicidad en la

parte posterior de la hoja.
Mercado potencial
El mercado potencial del proyecto esta compuesto por estudiantes

universitarios de la ciudad de Guayaquil. A continuacion se presenta una lista

de universidades publicas y privadas con sede en la ciudad de Guayaquil:

Tabla N. 2.1
Universidades de la ciudad de Guayaquil
Guayaquil

Publicas: Universidad Santa Maria (USM) (Guayaquil)
Escuela Sup. Politécnica del Litoral |Universidad del Pacifico Escuela de
(ESPOL) (Guayaquil) Negocios (Guayaquil)
Universidad Agraria del Univ. Laica Vicente Rocafuerte de
Ecuador (Guayaquil) Guayaquil (Guayaquil)
Universidad de Guayaquil Universidad Metropolitana
(UG) (Guayaquil) (UMETRO) (Guayaquil)

Univ. de Especialidades Espiritu Santo
(UEES) (Samborondén)

Privadas: Universidad Tecnoldgica Ecotec (Guayaquil)
Universidad Casa Univ. Tecnolég. Empresarial de Guayaquil
Grande (Guayaquil) (UTEG) (Guayaquil)

Universidad Cat. de Sgo. de
Guayaquil (UCSG) (Guayaquil)
Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

IDE Business School (Guayaquil)
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Para la investigacion de mercado se tomara en cuenta a tres de las
universidades con mayor numero de estudiantes actualizado al aino 2011 que

son:

Tabla N. 2.2
Universidades de mayor afluencia estudiantil en Guayaquil
Universidades # estudiantes | % estudiantes
Estatal de Guayaquil 87.091 79%
Catdlica 10.564 10%
ESPOL 12.124 11%
Total 109.779 100%

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

En base a esta informacion se determiné que existe un mercado potencial
compuesto por 109.779 estudiantes que estudian en las universidades: Estatal
de Guayaquil (con el 79%), ESPOL (con el 11%) y Catdlica (con el 10%).

2.2.4.2 Definicion de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra, se utilizara la técnica de muestreo
irrestricto aleatorio. Para determinar el numero de encuestas a realizar, se
establecera un grado de confianza y un margen de error y ademas se tomaran
en cuenta los siguientes factores:
Nivel de confianza (z)

Es el porcentaje de datos que se abarca, dado el nivel de confianza

establecido del 95%. Para este grado de confianza corresponde un valor de z

de 1.96 obtenido de una tabla de distribucién normal.
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Maximo error permisible (e)

Es el error que se puede aceptar con base a una muestra “n” y un limite o

grado de confianza “X”. Este error ha sido definido con un margen del 5%.

Porcion estimada (P)

Es la probabilidad de ocurrencia de un fenémeno en especifico, en este caso,
es que las personas estén dispuestas a consumir en un restaurante después de
ir a algun centro de entretenimiento nocturno; puesto que no se tiene ninguna
informacion previa, se toma el promedio con el que se trabaja en estos casos,

que es del 50% de que acepten el producto o servicio.

Para hallar el numero de personas a encuestar, aplicamos la formula de una
poblacién infinita (mayor a 100,000 unidades), por lo tanto, la formula es la

siguiente:

_ 2 (p>xq)
62

Donde:

n:Tamanfno de la muestra

211,96 para e=5%, 1.67 para z=10%
P:0,5

q:(1-p):

(1-0,5)=0,5
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a) ESTABLECIENDO e: 5% =0,05

. 1,96%(0,5x0,5)
0,0025

n= 384,16
n =385

=384,16

2.2.5 Diseno de la encuesta

2.2.5.1 Encuesta a estudiantes universitarios de la ciudad de Guayaquil
Para el desarrollo de la investigacion de mercado se realizara el jueves 15y

viernes de 16 de marzo del presente afo una encuesta a 385 estudiantes

universitarios en la ciudad de Guayaquil, para determinar el plan de marketing a

ejecutar para la realizacion del proyecto. Las opciones de respuestas son de

opcion multiple, escalas y dicotomicas.

2.2.6 Presentacion de resultados

2.2.6.1 Interpretacion de los resultados

Tabla N. 2.3
¢En qué Universidad estudia?
Variable F % % Acumulado
ESPOL 142 37% 37%
uG 150 39% 76%
UCSG 44 11% 87%
USM 31 8% 95%
OTROS 18 5% 100%
TOTAL 385 100%

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
Fuente: SPSS
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Del 100% de la muestra, es decir, de 385 estudiantes universitarios, el 39%
representa a la Universidad de Guayaquil siguiéndolos el 37% la Escuela
Superior Politécnica del Litoral convirtiéndose en parte de nuestro segmento

objetivo al que nos dirigiremos mediante el plan de marketing.

Grafico N. 2.3
¢ En qué Universidad
estudia?
8% 5%

mESPOL
UG
mUCSG
= USM
E0OTROS

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
Fuente: SPSS

Tabla N. 2.4
¢ Qué método es de su preferencia a la hora de estudiar?
Variable F % % Acumulado
Fotocopias 149 39% 39%
Internet 127 33% 71%
Libros 111 29% 100%
TOTAL 387 100%

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
Fuente: SPSS
El 39% de los estudiantes universitarios concluyé que el método de su
preferencia a la hora de estudiar es el material fotocopiado por los bajos costos
en los que incurren ademas de la portabilidad de los mismos, este resultado
tiene relacion con la funcién del proyecto ser un medio de apoyo para los

universitarios.
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Grafico N. 2.4

¢ Qué método es de su
preferencia a la hora de
estudiar?
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Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
Fuente: SPSS

Tabla N. 2.5
En su carrera universitaria,

¢ Qué tan importante es para Ud. el servicio de fotocopiado?

Variable F % % Acumulado
Muy importante 187 49% 49%
Moderadamente importante 82 21% 70%
Importante 89 23% 93%
Poco importante 22 6% 99%
Nada importante 5 1% 100%
TOTAL 385 100%

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
Fuente: SPSS

Con el 49% de respuesta como muy importante los estudiantes universitarios
reconocen la relevancia del servicio de fotocopiado en su vida universitaria

siendo una respuesta que contrasta la pregunta anterior.
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Grafico N. 2.5

En su carrera universitaria,
¢, Qué tan importante es para
Ud. el servicio de fotocopiado?

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
Fuente: SPSS

Tabla N. 2.6
¢Con qué frecuencia Ud. asiste a un centro de fotocopiado?
Variable F % % Acumulado
Diariamente 102 26% 26%
2-3 Veces por semana 163 42% 69%
4-5 Veces por semana 52 14% 82%
Fines de semana 68 18% 100%
TOTAL 385 | 100%

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
Fuente: SPSS

La concurrencia a centros de fotocopiado por parte de los estudiantes
universitarios es de 2 a 3 veces por semana, dado estos resultados se puede

determinar la afluencia para obtener material fotocopiado.
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Grafico N. 2.6

¢Con qué frecuencia Ud. asiste
a un centro de fotocopiado?
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Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
Fuente: SPSS

Tabla N. 2.7

Cuando Ud. acude a un centro de fotocopiado lo escoge de acuerdo a:

Variable % % Acumulado
Rapidez 22% 22%
Calidad de la fotocopia 36% 58%
Precio 33% 91%
Otros servicios (escaneo, anillado, etc.) 7% 98%
Calidez 2% 100%

TOTAL 100%

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
Fuente: SPSS
Las variables mas significativas para los estudiantes universitarios al
momento de escoger el centro de fotocopiado al que van acudir son: calidad de
la fotocopia (36%), precio (33%) y rapidez (22%) siendo estas premisas
importantes para nuestro proyecto para asi obtener la confianza y la aceptacion

de nuestros clientes por medio de nuestro eficiente servicio.
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Grafico N. 2.7

Cuando Ud. acude a un centro de
fotocopiado lo escoge de acuerdo a:
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i Series1 22% 36% 33% 7% 2%

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
Fuente: SPSS
Tabla N. 2.8
En una escala del 1 al 10 siendo 10 el mas importante seiale su respuesta.
En su carrera universitaria,
¢Qué tan significativo es para Ud. el gasto en material de fotocopiado?

Variable F % % Ac Min Max
1 10 3% 3%
2 2 1% 3% X
3 7 2% 5%
4 16 4% 9%
5 44 11% 21%
6 37 10% 30%
7 75 19% 50%
8 87 23% 72% X
9 48 12% 85%
10 59 15% 100%

TOTAL 385 100%

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
Fuente: SPSS



Este grafico muestra que el 23% de los estudiantes universitarios
encuestados consideran significativo el gasto en material fotocopiado en una
escala 8 de 10 de este resultado concilia con la idea fundamental del proyecto

para con los universitarios.

Grafico N. 2.8

¢, Qué tan significativo es para
Ud. el gasto en material de
fotocopiado?
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0% )
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
Fuente: SPSS

Tabla N. 2.9
¢ Cuantas fotocopias aproximadamente utiliza Ud.
semanalmente?

Rango F % % Acumulado
<10 128 33% 33%
10--20 140 36% 70%
20--30 81 21% 91%
>30 36 9% 100%
TOTAL 385 100%

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
Fuente: SPSS

Aproximadamente el 36% de los encuestados utiliza semanalmente de 10 a
20 fotocopias para sus tareas universitarias, esto es un referente para nuestro
proyecto al momento de establecer el maximo de fotocopias gratuitas que

semanalmente los universitarios podran solicitar.
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Grafico N. 2.9

¢, Cuantas fotocopias
aproximadamente utiliza Ud.
semanalmente?
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Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
Fuente: SPSS

Tabla N. 2.10
¢Estaria Ud. dispuesto acceder a fotocopias gratuitas
contengan que al reverso publicidad?

Variable F % % Acumulado
Sl 318 83% 83%
NO 67 17% 100%
TOTAL 385 100%

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
Fuente: SPSS

El 83% de los encuestados respondié que si estaria dispuesto acceder a

nuestro servicio esto por diversas razones: el gasto en material fotocopiado

explicado anteriormente.

Asi como la importancia de utilizar fotocopias al momento de estudiar, el 17%

que contestdé que no estaria dispuesto acceder fotocopias gratuitas por

desconfianza o aversién a lo gratuito o a la calidad de las fotocopias.
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Con el plan de marketing trabajaremos aun mas en el 17% que no acepta
nuestro servicio para poder llegar a todo el mercado universitario potencial de la

ciudad de Guayaquil.

Gréfico N. 2.10

¢ Estaria Ud. dispuesto acceder a
fotocopias gratuitas que al
reverso contengan publicidad?

17%

| S|
ENO

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
Fuente: SPSS

Tabla N. 2.11
Disposicién a pagar

Rango F1 F2
0,01-0,02 centavos por
fotocopia 202 219
0,03-0,04 centavos por
fotocopia 108 126
0,05 centavos por fotocopia 61 39

Fotocopia sin | Fotocopia con
Publicidad Publicidad

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
Fuente: SPSS

Mediante esta pregunta se pudo identificar cual es el valor que normal mente
el estudiante universitario incurre al momento de sacar fotocopias, a su vez se
establecié una pregunta semejante pero indicando que valor ellos pagarian por
una copia con publicidad, este resultado nos permitira identificar cual sera el

valor cuando excedan de el numero de copias gratuitas permitidas.
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Grafico N. 2.11

¢ Cuanto estaria dispuesto a
pagar?
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Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
Fuente: SPSS
2.2.6.2 Conclusiones de la encuesta realizada a estudiantes universitarios

en la ciudad de Guayaquil.

Los resultados de la investigacion de mercado indican que el 83% de los
estudiantes universitarios de la ciudad de Guayaquil encuestados estarian

dispuestos acceder a fotocopias gratuitas que al reverso contengan publicidad.

En el caso de que no estén dispuestos acceder a fotocopias gratuitas que al
reverso contengan publicidad pagarian por una fotocopia 0,01 o 0,02 centavos
de ddlar. Siendo estos precios referenciales a otros centros de fotocopiados

con similares servicios.

Para llegar al mercado objetivo que cursa estudios superiores nuestro

servicio debera responder a la demanda y competencia frente a dos variables el
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precio y la calidad que consideran relevante al momento de adquirir fotocopias,

siendo este uno de los insumos mas utilizados en sus actividades estudiantiles.

2.2.7 Focus Group a empresas

Un Focus Group es una técnica de recoleccion de datos ampliamente
utilizada por los investigadores a fin de obtener informacién acerca de la opinion
de los usuarios, sobre un determinado producto existente en el mercado o que
pretende ser lanzado, también puede realizarse a fin de investigar sobre la

percepcion de las personas en torno a un tema en particular.

El Focus Group fue realizado el 19 de Marzo del 2012, con una duracion
aproximada de una hora. Para alcanzar los objetivos planteados en esta etapa
del estudio de mercado, para después determinar el plan de marketing a

ejecutar.

Para la realizacion del proyecto el moderador del Focus Group enfoco las
preguntas y el desarrollo de la actividad, hacia lo que las empresas buscan y

esperan encontrar en un servicio publicitario:

e Las caracteristicas que consideran mas importantes.

e Los atributos de la oferta que vayan acorde a sus productos y/o servicios.

e Los tipos de servicios que demandan enfatizando los de mayor importancia
y frecuencia de uso.

e La sensibilidad de los clientes al precio del servicio.
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Tabla N. 2.12 Resultado Focus Group a empresas

oN

;opeziueseb

|euoisajoid Ja)oeled A pepijes ap O19NISS UN Jaudjqo

8P Ul [9 UOD B}SBNIUS E}SA US (SOLB}ISIAIUN SBJUBIPN}SS

e sejinjelb seidooojo) sjueipall peploljgnd) Opeuoiousw
9juaLLIOLBJUB OIONIBS |9 Jejeljuod e o)sendsip eueys3? z|

ON

ON

ON

ON

¢linbeAens) ap pepnio e| us ‘soueyiSIaniuN SajUeIpPN}Se
e sejinjesb seidodoyo} sjueipaw eueyolgnd uoisnyip
ap 0191BS [0 apulig anb esaidws eunbje pn 820u0)? ‘||

pepiey o

pepieg o

pepuieay o

ebalus
ap eyogy ap ojusjwydwny o

Pepieg o

ugloeAOUY| O

ugioeAOUY] O

PEpIED O

ap eyosy ap ousiwydwny o

¢eueyolgnd ugisnjip ap
02IBS UN JEJRIIUOD 8P OJUBWOW [B Sew BIofeA anp? 0}

000°0c$ 8p BN ©

000°0c$ op BN ©

000°0z$ B L000LS ©

000°0¢$ 8p sew o

¢pepiolgnd ap euedweo eun Jod ejseb ouend? g

SUoIo0WOld O

SBUOJ0WOId O

ojonpoud
0 019I9S OJUSIWEZUERY O

ojonpoud
0 0lOIJSS OJUBIWEZUB[RY O

ojonpoud
0 0JOIJSS OJUSIWEZUBRY O

ojonpoud
0 0l9NJSS OJUSIWEZUBIRY O

e0JEW | Jejesey O

e0JeW e[ Jejesey 0

eoleW e[ Jejesoy 0

B0JEW B| JE}eSey O

¢ seueyolgnd seuedwed
sns opezieal ey anb se| Jod seuozel se| uos safen)? g

sjusuwensus|y O

|eAsaW] 0

djuswiensusiy 0

sjuswiensus|yy 0

¢ seueyolgnd seuedweo
ez|feal anb |9 UOD elOUBNOAY Bp opouad [o so [en)?

OUe [& S909A 9< 0

OUe [e $908A G-Z 0

OUe [e $908A G-Z 0

OUe [e S908A G-Z O

;0ue [o U
9oey esaidwsa ns pepiolgnd ap seyedweo seyjueny? 9

¢jusLLIola)Ue
g 8 Ly g R Uy L8 8 v g 8 v opejuswaidwi ey seyedwes ap odi oND?  'Glag

[

| | | 1=}

S S S ¢1Ld pepioygnd e 8p "pn 890U0Q?  p m

SOIONBS O |eujsnpu; 0 leujsnpu; 0 [eusnpu; 0 £

(esaidwsa ns esjusnous as opeassw ap odiy enb uz? ¢ m

wow_&“ﬂgw selaq 0 seus4 0 S0oIpoUad O COPEDISUI S LB V,

Poved Hed Hed 1PoKed ojoedwi JoAew un uesned anb esapisuod sopaw anp? o

ALO AL O AL O ALO o

12

¢010Wi8s o/A ojonpoud m

(uoroowoud ) pepiolignd o (uoroowoud ) pepiolgnd o 01981d 0 ugIoRjUSSAId O ns ap 0}Ix9 |o eJed sajuepodwi Sew eIBPISUOD ‘Y| "

0 OIDIAY3S ‘0LONAOYd NN 3d SOLOAdSY end? ‘L ;-

o

09° WO |BSISAIUNB|D)BORAW NEl

B W09 BOJU0}3[0}®D)IE}SINOWOIONISS W09’ [ejuodedJeD)eURIS[ BUE 09’ W09 Zap[en@)ieneuniBa| wod'JajAs|Iun-0es@);, 0pIwNSuod .m
B ETETERS BUBIS[T BYUY BUS SOHE) Janeunis sAsauag) oplejes sel3 OLOVINOD m

Jejshoj Jopend3 ej0)-800) [esisnun e Jansun IVIOYINOD FHEGINON .m

Jopend3 eauoplal V'S (99910 "diog Auedwo) Buiog Jopend3| 'S seuisnpu| jeams [esisaun J0peNd3 euUIpUY JaA3|IuN IVID0S NOZVH I

SVAVLSaNINI SVSTudINT

66



2.2.7.1 Conclusiones del Focus Group

Las organizaciones conocen de medios publicitarios y asignan un valor
significativo para el gasto de promocidn de sus bienes y/o servicios ademas de
contratar constantemente campanas de publicidad, siendo esta una oportunidad

para nuestra empresa de consolidar solidas relaciones con las companias.

De las empresas que colaboraron en el Focus Group todas respondieron que
no conocian de alguna empresa que ofreciera el servicio de difusidon publicitaria
mediante fotocopias gratuitas para estudiantes universitarios y si estarian
dispuestos a solicitar nuestro servicio cuando sus necesidades de promocién
asi lo requieran. Nuestro servicio para ser de su aceptacion debe cumplir las

fechas de entregas ademas de ser un trabajo de calidad.

En el desarrollo del Focus Group se identificaron las alternativas que ofrece
actualmente el mercado local de servicios publicitarios, las cuales no han

cubierto eficientemente las necesidades de las empresas.

Adicionalmente, como resultado del Focus Group realizado, se reconocieron
problemas para las empresas que afectan a la promocién de sus productos y/o

servicios.

Otro punto importante determinado mediante las metodologias de
investigaciéon aplicadas, es la disponibilidad econémica de los clientes
potenciales, los cuales han pagado valores significativamente altos en
promocién y situaciones en las cuales no han satisfecho sus necesidades

publicitarias.
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2.3 Plan de marketing

2.3.1 Antecedentes

Todo nuevo producto o servicio tiene que estar respaldado por un plan de
marketing que proporcione una rentabilidad que compense la correspondiente

inversion de tiempo y dinero.

El objetivo de implementar un adecuado plan comercial es el gestionar
relaciones rentables con los clientes, mediante la entrega de un valor superior y
de una mayor satisfaccion, ya que al obtener clientes satisfechos, generan

beneficios para la empresa, como por ejemplo:

¢ Menor sensibilidad en relacion a cambios de precio.
e Hablar positivamente de la empresa, lo que genera una marketing de boca a
boca positivo.

e Fidelidad durante periodos mas largos.

2.3.2 Objetivos del plan de marketing

2.3.21 Objetivos Financieros

o Planear el crecimiento de la empresa, tanto tactica como estratégica.

o Captar los recursos necesarios para que la empresa opere en forma
eficiente.

e Asignar recursos de acuerdo con los planes y necesidades de la empresa.

e Asegurar una rentabilidad sostenida y generar recursos financieros para

nuestros accionistas.
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« Optimizar los recursos financieros y humanos.

e Minimizar la incertidumbre de la inversion y maximizar la rentabilidad sobre
la inversion.

« Maximizacion de las utilidades, del patrimonio neto y del valor actual neto de
la empresa.

e« Aumentar las ventas por ingresos afo a afo y disminuir los gastos de

operacion del negocio.

2.3.2.2 Objetivos de Mercadotecnia

e Captar un mayor numero de clientes e incentivar las ventas.

e Lograr una mayor cobertura o exposicion del servicio.

e Incrementar el nivel de notoriedad de la marca.

e Aumentar entre un 4-5% % las ventas del servicio a lo largo de cinco afos.

e Aumentar 15% la participacion de mercado del servicio y al final de cinco
afos.

e Aumentar el indice de recordacion de marca del 20 al 35% en tres afos.

2.3.3 Ciclo de Vida

El ciclo de vida del producto (a veces, CVP, también PCC) es la evolucién de
las ventas de un articulo durante el tiempo que permanece en el mercado. Los
productos no generan un volumen maximo de ventas inmediatamente después

de introducirse en el mercado, ni mantienen su crecimiento indefinidamente
Para lograr que sus ventas aumenten cruzan un proceso de evolucién, Este

desarrollo los estudiosos del tema la han formalizado y han dado en llamar

Ciclo de Vida de un Producto.
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Se trata del clasico ciclo de nacimiento, desarrollo, madurez y muerte

aplicado a las ventas de un producto o servicio.

Gréfico N. 2.12
Ciclo de vida de un Producto (CVP)

INntroduccidn Crecimiento Madurez= Declive
- Pl o g ieas ) wentas
e

Tiempo

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

El servicio se encuentra en la fase de lanzamiento / introduccién. La
estrategia basica es construir una imagen de marca, generar experimentacion y
distribuir  rapidamente el servicio en los puntos de venta. ElI mercado
publicitario y el de servicio de fotocopiado se encuentran en una etapa de

madurez.

Sin embargo, esta idea de negocio brindando fotocopias gratuitas con
publicidad no se encuentra en expansién, sino mas bien en etapa de
crecimiento.

2.3.4 Analisis estratégico

Para nuestro proyecto se desarrollara un analisis estratégico basado en los

siguientes puntos:

e Matriz BCG (Boston Consulting Group).

e Diagrama de Ishikawa.
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e Mercado Meta donde se explicara la macro-segmentacion y micro-

segmentacion.

e Posicionamiento y estrategias de posicionamiento.

e Fuerzas de Porter.

o Marketing mix.

2.3.41 Matriz BCG (Boston Consulting Group)

Es un método grafico de analisis de cartera de negocios desarrollado por The

Boston Consulting Group en la década de 1970 y publicada por el presidente de

la citada consultora Henderson en 1973.

Es una herramienta de analisis estratégico, especificamente de la

planificacion estratégica corporativa.

Nivel de crecimiento del product

Grafico N. 2.13
Matriz Boston Consulting Group (BCG)

20 %
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Participacion del producto en el mercado

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

De acuerdo a esta matriz PubliCopias por ser una nueva empresa se situara

en el cuadrante de

interrogacién requiriendo una cuantiosa inversion para

comenzar sus operaciones, ademas de la adquisicion de activos, capital

humano y la formacion del capital de trabajo.
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Esto se transforma en un reto para nosotros dada la participacion del
servicio en el mercado, al ser nueva la empresa no estamos en la capacidad de
retener una gran participacion de clientes ya sea por renuencia a este nuevo
servicio, desconocimiento o falta de promocién para llegar a nuestro segmento

objetivo.

La aversidon de las empresas a un nuevo servicio de difusion publicitaria o la
masificacion de medios publicitarios asequibles para las empresas serian
inconvenientes para posicionarnos en el mercado sin embargo de este
innovador servicio con el paso del tiempo se espera a que se convierta a

“estrella” cuando exista un mayor nivel de ventas.

Con el paso del tiempo se espera que PubliCopias se situé en el cuadrante
estrella dado que es un servicio que no discrimina ningun grupo social y lo
utilizara cualquier clase social o rango de edad teniendo un porcentaje de

aceptacion del 83% de la muestra encuestada.

2.3.4.2 Diagrama de Ishikawa.

También llamado diagrama de causa-efecto o diagrama de espina de pez, es
una de las diversas herramientas surgidas a lo largo del siglo XX en ambitos de
la industria y posteriormente en el de los servicios, para facilitar el analisis de

problemas,
Por esta razon se plantea para evitar un servicio deficiente y describiremos

cudles serian las posibles causas que generen inconvenientes, para asi

tenerlas identificadas y corregirla.
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El problema a analizar es dar un servicio deficiente y entre sus posibles
causas tenemos: proveedores, maquinarias, habilidades, mano de obra,

metodologia de trabajo, el ambiente, las politicas, entre otras.

Cada grupo formado por una posible causa primaria y causas secundarias
que se le relacionan, forman un grupo de causas comun que son los problemas

que puede tener la empresa

Este tipo de herramienta permite un analisis participativo mediante grupos de
analisis, que mediante técnicas como por ejemplo la lluvia de ideas , sesiones
de creatividad entre otras, a su vez facilita un resultado 6ptimo en el
entendimiento de las causas que originan un problema, con lo que puede ser

posible la solucién del mismo.

Grafico N. 2.14
Diagrama de espina de pescado
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Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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2.3.5 Mercado Meta

El mercado meta se refiere a un grupo bastante homogéneo de clientes a
quienes una compaiia determinada quiere atraer. La determinacion de
mercados meta es el proceso de evaluar qué tan atractivo es cada segmento de
mercado y escoger el o los segmentos en los que se ingresara. En ese sentido,
la empresa debe enfocarse hacia segmentos en los que puedan generar el
mayor valor posible para los clientes, de manera rentable y sostenible a través

del tiempo.

2.3.5.1 Macro-Segmentaciéon

Con esta matriz se detallaran las necesidades de nuestros futuros clientes las
empresas Yy los estudiantes universitarios de la ciudad de Guayaquil para asi
poder conocerlos realmente con el fin de determinar y evaluar sus necesidades
como consumidores. Nuestro objetivo es evaluar el potencial de nuestros

segmentos de mercado para nuestra empresa.

En cuanto a donde se encuentran nuestros competidores mas importantes
estos estan en los centros de educacion superior de la ciudad de Guayaquil
como negocios de servicios de fotocopiado ademas de productos adicionales
como escaneo, plastificacion de documentos, anillado entre otros para los

estudiantes universitarios.
Para las empresas nuestra competencia esta en empresas publicitarias que

ofrezcan servicio y/o productos ATL Y BTL con precios diferenciados para las

necesidades de promocion de los negocios.
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Nuestras expectativas para con el mercado es ofrecer un servicio de difusion

publicitaria con calidad, rapidez, responsabilidad social y precios competitivos.

Todo esto lo lograremos de la mano con la correcta adquisicion de materia

prima como las fotocopiadoras ademas de diversos insumos para la operacion

de nuestro servicio y con la imprenta asociada para atender eficientemente a

nuestros clientes empresariales.

Gréfico N. 2.15

Matriz de Macrosegmentacion

Para los estudiantes universitarios
de la ciudad de Guayaquil, una A los estudiantes universitarios de la ciudad de
reduccion del gasto en material de Guayaquil que consideran importante el uso de
fotocopiado necesario para sus material fotocopiado.
actividades estudiantiles.

Para las empresas que
promocionan sus bienes y/o
senvicios poder llegar con un nuevo
medio de publicidad mas
conwveniente en términos
monetarios y eficiente.

A las empresas dedicadas a la comercializacién y/o
produccioén de bienes y servicios que necesiten
nuevos medios no convencionales para publicitar y
promocionar su negocio y llegar al mercado joven
que cursa estudios superiores.

Qué necesidades
satisface

A quienes satisface necesidades

Este senvicio lo proporcionaremos mediante
fotocopias gratuitas a los estudiantes universitarios,
por medio de nuestros PubliCentros ubicados en
centros de educacion superior y ellos podran acceder
a estas hojas presentando su respectivo carnet
estudiantil.

Dichas hojas, de papel bond tamarfio A4, contendran
la publicidad en la parte posterior de la hoja, estas
estaran de acuerdo a la exigencia del cliente tanto el
tamano y ubicacion de la publicidad seran decididos
por el cliente, asi como la cantidad de hojas a
reproducir con la publicidad. En la hoja también
constara el nombre y logo de la empresa.

E

laborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

2.3.5.2 Micro-Segmentaciéon

Localizacion: Los consumidores finales a quienes ofreceremos nuestro

servicio seran aquellos que cursan sus estudios superiores en: Universidad
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de Guayaquil (UG), Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL) vy
Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil (UCSG) siendo estas

instituciones con gran cantidad de estudiantes.

e Género: Masculino y femenino.
e Actividad: Estudiantes universitarios en la ciudad de Guayaquil.
o Intereses: Estudiantes universitarios dispuestos acceder a material

fotocopiado gratuito con publicidad impresa en la parte posterior de la hoja.

2.3.6 Posicionamiento

En marketing se llama posicionamiento a la imagen que ocupa nuestra
marca, producto, servicio o empresa en la mente del consumidor. Este
posicionamiento se construye a partir de la percepcion que tiene el consumidor

de nuestra marca de forma individual y respecto a la competencia.

El posicionamiento que se quiere lograr es que se recuerde el nombre de
PubliCopias al momento de requerir publicidad por un medio no convencional
como el que ofrece nuestro empresa. Ansiamos que este posicionamiento
permita que nuestros clientes piensen primero en nuestra empresa, y necesiten

nuestro servicio.

2.3.6.1 Estrategias de posicionamiento

Para lograr este posicionamiento se identificaran estrategias claves que

permitiran lograrlo:
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o Estrategias De Ventas
Para atraer clientes ofrecemos descuento por el volumen de hojas publicitarias
por pedido. Brindaremos descuentos por fechas especiales para atraer a

clientes y motivarlos con un servicio de calidad y rapidez.

o Estrategia Promocional

Nuestro servicio sera promocionado, fundamentalmente, a través del Internet

por medio de nuestra pagina Web www.PubliCopias.com.ec, redes sociales con

gran acogida como son Facebook y Twitter. Esperamos que distintos medios

cubran nuestra actividad porque ofrecemos ayuda a estudiantes universitarios.

o Estrategia de Crecimiento

Es una estrategia con la que se trata de incrementar las operaciones de la
empresa ampliando el numero de Publicentros en diferentes universidades en la
ciudad de Guayaquil de esta manera generar una mayor cuota de mercado a

atender.

o Estrategia Operativa

o Competir por Costo: Implica alcanzar la mayor ventaja competitiva, en el
mercado elegido, minimizando costos. Esta decision no implica valor bajo o
mala calidad. Para lograr esto lo 6ptimo es:

o Competir por calidad: Implica alcanzar la mayor ventaja competitiva, en el

mercado elegido, maximizando la calidad.
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o Competir por Velocidad: Implica alcanzar la mayor ventaja competitiva,
en el mercado elegido, atendiendo en forma rapida y fiable los pedidos de

los clientes.

2.3.7 Fuerzas de Porter

Este es un modelo propuesto por Michael Porter (1985) que perfila un
esquema simple y practico para poder formular un analisis de cada sector
industrial. A partir de este modelo la empresa puede determinar su posicion
actual para seleccionar las estrategias a seguir. Segun este enfoque seria ideal
competir en un mercado atractivo, con altas barreras de entrada, proveedores

débiles, clientes atomizados, pocos competidores y sin sustitutos importantes.

Productos sustitutos: para los estudiantes universitarios de la ciudad de
Guayaquil serian los servicios de fotocopiado con costo dentro o fuera de los
centros de educacion superior. Para las empresas corresponderian diversos
negocios dedicados a la promocion de servicios y productos con una mayor

cobertura del mercado objetivo al que se dirija la empresa contratante.

Amenazas existentes: actualmente no hemos encontrado leyes o politicas
que afecten al desarrollo de nuestro servicio, ya sean ambientales, tributarias o

para la conformacién de la empresa.

Negociacion con los clientes: ya sean directos o indirectos en nuestro caso
con el fin de llegar al mercado objetivo y de posicionarnos en sus mentes para
asi ser la primera opcion a la que recurran cuando necesiten de nuestros

servicios.
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Negociacién con proveedores: para poder conseguir nuestros insumos y
materia prima con cotizaciones mas convenientes se buscara una imprenta
asociada para la reproduccion de las publicidades de las empresas ademas de
obtener fotocopiadoras que se ajusten al ritmo de trabajo de PubliCopias al

tener que atender a una poblacién de mas de 100.000 estudiantes.

Rivalidad entre competidores: nuestra competencia es indirecta ya que no
hay alguna empresa que ofrezca el mismo servicio que vamos a implantar, esta
competencia indirecta se encuentra en empresas dedicadas a la promocion de

productos y/o servicios y de los centros de fotocopiados para los estudiantes.

Grafico N. 2.16
5 Fuerzas de Porter

Productos sustitutos:

*Empresas: Medios
Publicitarios escritos, como
publicidad en periédicos y
revistas de todo tipo, hasta
publicidad BTL mas
econdmica como panfletos,
tripticos y wolantes.
<Estudiante: Fotocopias con
costo.

Negociacion con los clientes:

Empresas que desean
adquirir el senvicio de difusion
publicitaria (Cliente directo).
Estudiantes universitarios
que estén dispuestos
acceder a fotocopias
gratuitas (cliente indirecto).

Amenazas existentes:

Empresas que
ofrezcan sernvicio
publicitario BTL por
medios escritos e
impresos.

Negociacion Proovedores:

sImprenta asociada.
Empresas que ofrezcan
insumos relacionados al
mantenimiento de
fotocopiadoras.

Rivalidad entre competidores:

*No hay empresas entrantes
como competencia directa
que brinden el mismo
senvicio al ser una nueva idea
de difusion publicitaria.

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.




2.3.8 Marketing Mix

Es un plan estratégico donde se utiliza las cuatro variables controlables,
Producto, Precio, Plaza y Promocion, con las cuales se determinara todas las
caracteristicas o beneficios que ofreceremos, el precio éptimo para posicionarse
en el mercado teniendo en cuenta la competencia y el costo de oportunidad, los
lugares mas apropiados para ganar mercado, y la publicidad que se debe hacer

para llegar al cliente.

2.3.8.1 Producto/Servicio

Nuestra actividad empresarial es ofrecer un servicio de difusién publicitaria,
para todo tipo de empresas, aquellas que deseen promocionar sus servicios,

productos y/o ideas.

Trabajamos con calidad asegurando la completa satisfaccion del cliente por

ser una empresa de confianza y tener empleados con discrecion.

Este servicio lo proporcionaremos mediante fotocopias gratuitas a
estudiantes universitarios, por medio de nuestros Publicentros ubicados en los 3

centros de educacion superior que se detallaran en el estudio técnico.

Las hojas publicitarias, de papel bond tamafo A4, contendran la publicidad
en la parte posterior de la hoja, estas estaran de acuerdo a la exigencia del
cliente tanto el tamafio y ubicacién de la publicidad seran decididos por él, asi

como la cantidad de hojas a reproducir con la publicidad.

En la hoja también constara el nombre y logo de la empresa.
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2.3.8.2 Precio

La politica de precios debe ajustarse al mercado objetivo de una empresa y a
su posicionamiento. El concepto del negocio es brindar un servicio publicitario
mas barato que la competencia. Los precios variaran dependiendo del volumen

del pedido.

2.3.8.3 Distribucion

Para la localizacibn es muy importante seleccionar lugares que sean
accesibles para los consumidores del mercado objetivo y coherente con el

posicionamiento de la empresa.

Se comenzara en la ciudad de Guayaquil con 3 Publicentros en ESPOL,
UCSG Y UG, a medida que ganemos reconocimiento en el mercado y
obtengamos mas clientes publicitarios iremos implementando nuevos
Publicentros dentro de la ciudad y luego hacia otros campus universitarios

dentro del pais.

La distribucion de las fotocopias con publicidad seran exclusivas de nuestra
empresa por medio de los centros de fotocopiado. La oficina de PubliCopias

estara ubicada en un local que se alquilara en la ciudad de Guayaquil.

2.3.8.4 Promocion

Para empezar a dar a conocer nuestra empresa, iremos en busca de clientes
y auspiciantes para poder financiar el negocio. Nuestro servicio sera
promocionado, fundamentalmente, a través del Internet por medio de nuestra

pagina Web y diversas redes sociales como lo son Facebook y Twitter.
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Esperamos que distintos medios televisivos cubran nuestra actividad porque
ofreceremos ayuda a estudiantes universitarios. Ademas la forma de brindar el
servicio de fotocopiado, es otra forma de ser vistos, para en el futuro aumentar

nuestros clientes e ingresos.

2.3.9 Conclusiéon Plan de Marketing

El trabajo de investigacion presentado anteriormente tuvo como objetivo
principal realizar un plan de Marketing para la introduccién exitosa al mercado
de una empresa que brinda el servicio de difusion publicitaria a estudiantes

universitarios en la ciudad de Guayaquil.

El seguimiento del modelo utilizado en el marco teorico, permitié llevar a cabo
cada una de las partes necesarias y fundamentales para un plan de marketing.
Para que sea exitosa la estrategia de mercado, hay que ser muy claro en la

mision y vision del negocio, con orientacion a servir al cliente actual y potencial.

La debida investigacion de mercado, la penetracion, desarrollo del mercado,
la adecuada segmentacion, identificacion de obijetivos, tacticas ejecutables,
conllevan al adecuado seguimiento del desempefio y permite tomar las debidas

acciones correctivas las cuales son la clave del éxito del proyecto.
2.4 Estudio Técnico

El objetivo del estudio técnico es disefiar como se producira aquello que se
vendera. Si se elige una idea es porque se sabe o se puede investigar e

respectivo proceso, o porque alguna actividad gusta de modo especial. En el

estudio técnico se define:
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* Donde ubicar la empresa, o las instalaciones del proyecto.
* Donde obtener los materiales o materia prima.

* Descripcion de las etapas del proceso interno y el proceso para satisfacer.

Es importante estudiar con énfasis la valorizacion economica de todas las
variables técnicas del proyecto. EI objetivo es exponer las bases principales
que proveen la informacion econdémica al preparador del proyecto, asi como
una propuesta de formas de recopilacién y sistematizacion de la informacion

relevante de inversiones y costos que puedan extraerse del estudio técnico.
2.41 Modelo del negocio y aspectos operacionales

2411 Proceso de PubliCopias

Grafico N. 2.17
Proceso de PubliCopias

( PuinCopias\
Empresa

Imprenta

asociada
—

PubliCopias
local

Control de
Calidad

Publicentros

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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Para desarrollar nuestro servicio de difusion publicitario PubliCopias ha
decidido asociarse con una imprenta (Imprenta Segura ubicada en Baquerizo
Moreno 712 y Luis Urdaneta) para la reproduccion e impresion de las
publicidades escritas de nuestros clientes en este caso las empresas que

desean promocionar sus productos o servicios en nuestro medio de difusion.

Estas publicidades seran entregadas con una semana de anticipacion y de

forma digital ya sea pen drive, cd o via mail a la imprenta.

Esta asociacion se da con el fin de que ambas partes obtengan beneficios
por la prestacion del servicio. El precio, el tiempo de entrega y los volumenes
de publicidades estara determinado de acuerdo al pedido que se realice, en el
estudio financiero que se detalla mas adelante se encontraran los costos de la

imprenta asociada.

El insumo mas importante para cumplir con nuestra mision son:

e Hojas A4 full color en toda la hoja y ademas considerando los

requerimientos de las empresas en sus publicidades a difundir.

Cuando la imprenta asociada nos entregue las publicidades PubliCopias se
encargara de trasladarlas a la oficina central para realizar un respectivo control

de calidad que incluye:
e Control y Verificacion del niumero de hojas que contengan publicidad a

repartir a cada Publicentro de acuerdo a las necesidades de insumo que

requiera la misma.
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Después de este control las publicidades ya estaran aptas para ser utilizadas

en las respectivos Publicentros.

Grafico N. 2.18
Proceso de Fotocopiado

inicio: I3(s) persona(s) solicita(n) 1a(s)
fotocopia(s) en elflos) Publicentro(s)

recepcion del pedido
por parte de nuestro
personal

verificar el buen
funcionamiento de las
maquinas

It

inicio de la fotocopia

-,

Aprobacion de
contriol de calidad

Fin: Entrega del producto final al
consumidor

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

T COmE G
LA vALLA

EICUTAR EL
OF OF %A TORAR

85



241.2 Proceso de Fotocopiado

Pasos a seguir para fotocopiar

Encendido:

Para poner en marcha una fotocopiadora es necesario encender el interruptor
principal. Generalmente, la palabra ON indica que esta encendida y la palabra

OFF que esta apagada.

Calentamiento:

Una vez encendida, comenzara el calentamiento de la maquina. Durante este
periodo de tiempo no se pueden realizar copias. La fotocopiadora mostrara en
el panel frontal, mediante un indicador, cuando esta lista para empezar. El
tiempo de calentamiento se puede utilizar para colocar los originales de forma
vertical u horizontal, segun el tamafio del original y el tipo de copia a realizar, y
cerrando la tapa superior para evitar que la luz de la lampara moleste cuando

empiece a funcionar.

Comprobacion:

Antes de fotocopiar cualquier documento hay que asegurarse de que no
existe ningun impedimento para el correcto funcionamiento.  Cualquier
anomalia queda reflejada en el panel frontal, el cual hay que consultar con
antelacion. Ademas, habra que comprobar que la bandeja de papel contiene el
necesario para efectuar las copias que deseemos hacer y si esta colocado

correctamente.
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Fotocopiado:

Una vez realizadas las operaciones previas de encendido, calentamiento y

comprobacion, se procede a fotocopiar siguiendo los siguientes pasos:

e Colocacion del original en el vidrio de contacto. En el teclado del panel se
introduce el numero exacto de copias a realizar, asi como el tamafo de las
mismas (si no se indica, la fotocopiadora realizara una sola copia y del
mismo tamafio que el original). A continuacién se pulsa la tecla de
impresion y automaticamente la maquina procedera a realizar la fotocopia.
Las copias terminadas seran expulsadas y almacenadas en la bandeja de

recepcion.

e Cuando se quiera fotocopiar un nuevo documento, se retirara el original
anterior del vidrio de contacto, lo cual se hara después de que la luz de la
lampara se haya apagado. A partir de este momento se puede repetir la

operacion cuantas veces sea necesario.

Problemas mas habituales

Los problemas mas habituales que se pueden presentar en el manejo de este

tipo de maquinas son los siguientes:
e Parpadeo o destello del indicador de suministro de papel: indica qué, o no

tiene o esta colocado incorrectamente. En estos casos se procedera a

introducir papel o a colocarlo correctamente.
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Encendido del indicador de reposicion de toner. se abre la cubierta
delantera, se agita el nuevo cartucho de téner para ablandarlo y se inserta
de los carriles guiadores, debiendo empujar ligeramente para que quede
seguro en su posicion. A continuacion se cierra la cubierta y se hace

funcionar la maquina continuamente durante un corto periodo de tiempo.

Si se atasca el papel, se detiene la reproduccién y el indicador de atasco se
enciende. En estos casos debera dejarse encendido el interruptor y sacar el
papel que se ha atascado suavemente para no dafar el tambor o cualquier
otro elemento. Hay que tener precaucién con el fusor por la alta
temperatura que adquiere. También puede producirse el atasco en la

bandeja de papel, por lo que habra que sacarlo y retirar el atascado.

Si no se pudiese retirar debera abrirse el cuerpo principal para proceder a la
retirada. Una vez extraido el papel se procede a realizar una nueva copia,

pulsando la tecla de copiado.

Cuando no salga ninguna copia es necesario observar el siguiente
procedimiento. Se vigilara, en primer lugar, que la cubierta frontal no esté
abierta. Si el indicador de “afadir papel” esta encendido, habra que reponer
papel. Si el que se enciende es el indicador de “atasco de papel” sera
necesario proceder a revisar si hay alguna obstruccion de papel. Si se
enciende el indicador “eliminacién de téner”, habra que remplazar la botella

de desecho.

Si realizadas estas operaciones aun no saliera ninguna copia, se debera

avisar al servicio técnico de la maquina.
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¢ Cuando las copias salen excesivamente claras, lo mas normal sera que falte

téner, para lo cual se procedera a cambiar el cartucho.

Mantenimiento

Para el correcto mantenimiento de una fotocopiadora habra que observar las

siguientes precauciones:

e Para su limpieza se desconectara previamente el interruptor principal.

e La limpieza del vidrio de contacto se realizara con un pafio humedecido en
alcohol o detergente muy suave. No se debera usar nunca disolventes o

diluyentes.

e En caso de que la fotocopiadora no se vaya a utilizar durante un amplio
periodo de tiempo, se debera sacar el enchufe de la corriente eléctrica, pues
aunque el interruptor de funcionamiento esté apagado (OFF), es posible que

aun funcione un calentador para prevenir la condensacion.

2.4.1.3 Control de fotocopias gratuitas

Es una medida de control que se ha establecido en los Publicentros para
mantener el control de material fotocopiable a los estudiantes de los centros de

educacion superior.
Cuando el estudiante se acerca cada semana se le entrega la cartilla

compuesta por 20 espacios que es equivalente a la cantidad de fotocopias

gratuitas que tienen a la semana, al momento de sacar su fotocopia se registra
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en las casillas mediante un sello el numero de fotocopias que utilizd, este valor
se determinara en base al estudio de mercado que se realizd. El costo de
elaboracion de estas cartillas esta incluido en el paquete de hojas con

publicidades que nos proporciona la imprenta asociada.

Gréfico N. 2.19
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Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

2414 Responsabilidad social

Realizaremos campanas de reciclaje
periddicamente para que tanto estudiantes como
PubliCopias podamos ayudar al medio ambiente.
Las fechas de recoleccibn de papel seran

previamente informadas a través de la pagina web y

en Publicentros.

Con el slogan “Cambia tus hojas viejas por fotocopias extras” se
incentivara a los estudiantes a reciclar su material fotocopiado después de
haber sido utilizado creando en ellos conciencia social y a su vez

beneficiandolos con mas fotocopias gratis.
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2.4.1 Requerimientos de activos

Las cotizaciones se realizaron en distintos puntos de ventas: Sistemas y

Servicios, Comexlink, Mueble

Facil, Novicompu,

Papelesa,

Créditos

Econdmicos, etc. Para informarnos de los valores mas convenientes de cada

uno de los materiales, muebles y equipos que requiere nuestra empresa para

iniciar sus operaciones en el mercado.

2.41.5 Materiales de Oficina

Las cotizaciones para los materiales de oficina se realizaron en Papelesa.

Los requerimientos de materiales de oficina para la administracion de la

empresa que se encontrara en la ciudad de Guayaquil son lo siguientes:

Tabla N. 2.13

Materiales de Oficina

CANTIDAD

DETALLE

Archivadores

Cajas de 500 Grapas

Cajas de Cartuchos BN

Cajas de Cartuchos a Color

Resmas de 500 Hojas

Cajas de 10 Boligrafos

Cajas de CD RW X 20

Separadores x 5

Cajas de 100 Clips

Resaltadores

Borradores

Cajas de 10 Lapiceros

Correctores Liquidos

Grapadoras

Perforadoras

BIOIWIAINIO[OIO[D[N|IN|O|WIW|IO|D

Tachos de Basura

5

Pen Drive de 8 GB

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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24.1.6 Materiales de Oficina (Publicentros)

Los requerimientos de materiales de oficina para los 3 Publicentros que

funcionaran en la ciudad de Guayaquil son lo siguientes:

Tabla N. 2.14
Materiales de Oficina
CANTIDAD DETALLE

3 | Archivadores

3 | Separadores x 5

36 | Cajas de 500 Grapas
9 | Cajas de 100 Clips

36 | Resmas de 500 Hojas
3 | Cajas de 10 Boligrafos
12 | Resaltadores

12 | Correctores Liquidos
3 | Grapadoras

3 | Perforadoras

3 | Tachos de Basura

3 | Pen Drive de 8 GB

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

2.41.7 Muebles de Oficina

Las cotizaciones para los muebles de oficina se realizaron en Mueble Facil.
Los requerimientos de muebles de oficina para la administracién de la empresa

que se encontrara en la ciudad de Guayaquil son lo siguientes:

Tabla N. 2.15
Muebles de Oficina

CANTIDAD DETALLE
Sillas para visitas
Sillas para empleados
Escritorios

Cafetera

Juego de 6 Tazas
Juego de 12 Vasos

1 | Dispensador de Agua

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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241.8 Muebles de Oficina (Publicentros)

Los requerimientos de materiales de oficina para los 3 Publicentros que

funcionaran en la ciudad de Guayaquil son lo siguientes:
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Tabla N. 2.16
Muebles de Oficina
CANTIDAD DETALLE
Banco plastico lider
(PYCCA)
3 | Escritorio pequefio
Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

7

Los escritorios de dos tipos: Escritorio 1 = Escritorio archivador Manzano y
Escritorio 2 = Escritorio linea california, ambos vienen del mismo proveedor que

es “Mueble Facil” ubicado en el Garzocentro 2000 local 904.

Las sillas son de dos tipos: Sillas 1 = Sillas giratorias con brazo y Sillas 2 =
Sillas sin brazo tapizadas en tela o cuerina, las cuales vienen desde un
proveedor en Quito, el cual nos otorga 10% por cantidad. El flete lo proporciona
el proveedor a un costo de $12. Se las podria diferir de 3 a 12 meses con tarjeta

de crédito y brinda garantia de 1 afo.

El archivador es 4 gavetas y es proporcionado por el mismo proveedor de las

sillas.

2.4.2.5 Equipos de Computacion y Equipos de Oficina

Las cotizaciones para los equipos de computacién, oficina y enseres se

efectuaron en: Comexlink y Novicompu:

Computador: Computador 1.8ghz celeron 500gb en disco duro 1gb en RAM
mainboard intel dvd writer lector de memorias pantalla lcd de 19", mouse,
parlantes, teclado. Se adquiere de la empresa “Novicompu” que tiene sucursal

en C.C. Plaza Triangulo local 202.
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Tabla N. 2.17
Equipos de Computacion
CANTIDAD DETALLE
2 | Computadoras con software incluido
1 | Computadoras MAC con software incluido

1| Impresoras Multifuncién
Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

Tabla N. 2.18
Equipos de Oficina

CANTIDAD

DETALLE

1

Split

2

Teléfono

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

2.4.2.6 Equipos de Oficina (Publicentros)

Los requerimientos de equipos de oficina para los Publicentros son los

siguientes:
Tabla N. 2.19
Equipos de Oficina
CANTIDAD DETALLE

4 | Ventilador metalico

3 Notebook con software
incluido

6 | Fotocopiadoras Multifuncion

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

Aire acondicionado (multi Split) : Aire acondicionado Multi Split de 24.000
BTU con autodiagndstico de 2 Evaporadores, capacidad de enfriamiento total
24.000 BTU,

autodiagnostico, jet Cool (enfriamiento rapido), operacién automatica. Se

operacion de deshumidificacién, operacion modo suefio,
adquiere en “Créditos Econémicos”.
Teléfonos: Par de Teléfonos inalambricos de 1.9 GHz, con identificador de

llamadas compatible (FSK/DTMF), teclado iluminado y Montable a la pared. Se

adquiere en “Créditos Econémicos”.
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Ricoh Aficio MP C3500 www.copiadorasec.com

— Copiadora, impresora, scanner
= 35 b/n — 35 colores copias-impresiones por
!1 minuto
g 7 Alimentador de originales a doble lado

BN Copia-impresion doble lado automatica
—_— Escaneo en red, al servidor y a correo

electronico
Tabla N. 2.20
Caracteristicas Fotocopiadoras Ricoh MPC3500
gerwdos de . Hasta 9.000 paginas de almacenamiento
ocumentos:
Disco Duro: 80 GB
Coédigos de usuario: Hasta 2.000 cédigos
Conectividad: Puerto de red y USB 2.0 de alta velocidad
Gramaje del papel: Hasta 256 grs. (couché, cartulina, adhesivo)
Resolucidn: 2.400 dpi equivalente x 600 dpi
Memoria: 1GB
Zoom: 25% al 400%

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

2.4.2.7 Instalaciones

Tabla N. 2.21
Instalaciones
CANTIDAD DETALLE
1| Internet Banda Ancha de 512mb

1| Hub
Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

Instalaciones como: internet banda ancha de 512mb incluye equipos e
instalacion como RAC, Switch o HUB para el tipo de red del servidor. Un pago
inicial por concepto de instalacidén la red interna con wifi cotizamos con la

empresa Comexlink.
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2.4.2.8 Vehiculo

El vehiculo nos ayudara a movilizar a los empleados cuando requieran
realizar gestiones fuera de la administracion o de los Publicentros ademas de la
transportaciéon de la materia prima esencial para el desarrollo de nuestro
servicio desde la imprenta hacia la administracion y por ultimo a los
Publicentros para asi llegar al consumidor final.

Tabla N. 2.22
Vehiculo

CANTIDAD DETALLE
1| Chevrolet VAN N200

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

Tabla N. 2.23
Constitucion y Legal
1 | Gastos de Constitucion

2 | Gastos de Patente(Impuesto)
Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

2.4.2.9 Patentes-Requerimientos Legales

Toda persona natural o juridica que ejerza habitualmente actividades
comerciales, industriales y/o financieras dentro del cantéon, esta obligada a
obtener su Registro de Patente Municipal. Igual obligacién tendran incluso

aquellas personas exentas por ley, del pago del impuesto de patentes.

No estan obligadas a obtener Registro de Patente Municipal, las personas

que se hallen en el libre ejercicio profesional.

Solicitud para registro de patente: personas juridicas

Requisitos generales:

e Formulario “Solicitud para Registro de Patente Personas Juridicas”.
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e Copia legible de los Estados Financieros del periodo contable a declarar,
con la fe de presentaciéon de la Superintendencia de Compafias o de
Bancos, segun sea el caso.

e Copia legible de la cédula de ciudadania y del nombramiento actualizado del
Representante Legal.

e Original y copia legible del RUC (Registro Unico de Contribuyentes)
actualizado.

e Original y copia legible del Certificado de Seguridad (otorgado por el
Benemérito Cuerpo de Bomberos). Las personas que tienen mas de un
establecimiento, deben presentar el Certificado de Seguridad de cada uno
de los locales.

e Copia de la Escritura de Constitucion (cuando es por primera vez).
Tabla de pago por impuesto a patentes:

Se establece mediante resolucién que empresas para el primer aio su pago
de tasa es 0 es decir estan exentos. Para el segundo afio el cobro sera en
base a la tabla establecida pero el 50 por ciento de la fraccidn basica es decir el
1% sera ahora 0,5% porque en base a este valor. Para los siguientes anos los

pagos se dan segun los valores estipulados en el grafico.

Grafico N. 2.20
Tarifario de Patentes

Base imponible Tarifa
(patrimonio)
Desde USD | Hasta USD Sobre Sobre
fraccion fraccion

- 10.000,00 1%
10.000.01 20.000,00 100,00 1,20%
20.000.01 30.000.00 220.00 1.40%
30.000.01 40.000.00 360.00 1.60%
40.000.01 50.000.00 520.00 1.80%
50.000.01 En adelante 700.00 2.00%

Fuente: M.l. de Guayaquil
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Permiso de funcionamiento municipal

Para que PubliCopias pueda realizar sus funciones necesitamos el permiso
de la Municipalidad de Guayaquil, cuyos requerimientos previos a su obtencién

son:
Requisitos

e Copia del certificado de la Escritura de Constitucion.

¢ Nombramiento del representante legal debidamente inscrito en la oficina del
Registro Mercantil.

e Fotocopia de la cédula de identidad o ciudadania del representante legal.

o Fotocopia del RUC (Registro Unico de Contribuyentes).

e Certificado de Afiliacion a la Camara de Comercio de Guayaquil.

e Fotocopia del titulo de propiedad o contrato de arrendamiento del local

¢ Permiso de funcionamiento municipal.

e Pago de la patente anual municipal.

Requisitos para la constitucion de la compaiiia PubliCopias

La escritura de fundacion.

e Ellugary fecha en que se celebre el contrato.

e El nombre, nacionalidad y domicilio de las personas naturales o juridicas
que constituyan la compainiia y su voluntad en fundarla.

e El objeto social, debidamente concretado, Su denominacion y duracion;

e El importe del capital social, con la expresion del numero de acciones en
que se estuviere dividido, el valor nominal de las mismas, su clase, asi como
el nombre y nacionalidad de los suscriptores del capital.

¢ La indicacién de lo que cada socio suscribe y paga por dinero o en otros

bienes; el valor atribuido a éstos y la parte de capital no pagado.
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e El domicilio de la compafiia.

e Laforma de administracion y las facultades de los administradores.

e Laformay las épocas de convocar a las juntas generales.

e Laforma de designaciéon de los administradores y la clara enunciacion de los
funcionarios que tengan la representacion legal de la compania.

e Las normas de reparto de utilidades;

e La determinacion de los casos en que la compaiia haya de disolverse
anticipadamente;

e Otorgada la escritura de la constitucion de la compafiia, se presentara al
Superintendente de Compafias tres copias notariales solicitandole, con

firma de abogado, la aprobacién de la Constitucion.

Requisitos para la aprobacion de la escritura de constitucion.

e Solicitud de aprobacién de escritura de constitucion patrocinada por un
abogado, dirigida al sefior Superintendente de Compaifias.

e Razdn social, domicilio de la empresa, teléfono, fax, casilla postal, pagina
Web, o correo electronico.

e Numero del RUC (Registro Unico de Contribuyentes) de la empresa.

e Nombres completos del representante legal de la empresa, numero de la
cédula de identidad, domicilio y teléfono del mismo.

e Copia del Reglamento interno de la empresa aprobado por al directiva de la
misma.

e La empresa debe tener una persona juridica y estar registrada como la
misma.

e Tener un minimo de capital de $800.

e Estar afiliado a la Camara de Comercio del Guayas.

e Obtener el permiso de funcionamiento otorgado por el Municipio.

e Tener permiso del Registro Mercantil.

99



Requisitos generales

Formulario "Solicitud para Registro de Patente Personas Juridicas".

Original (para verificacion) y copia certificada de los Estados Financieros del
periodo inmediato anterior al afo de registro de la patente municipal, con la
fe de presentacion de la superintendencia de Compafiias o Bancos, segun el
caso.

Original y copia legible de la cédula de ciudadania y del nombramiento
actualizado del representante legal.

Copia legible del RUC (Registro Unico de Contribuyentes) actualizado de la
compadia.

Copia de la Escritura de la Constitucion (cuando es por 1ra. vez).

Copia legible del comprobante de pago de patente del afio anterior.

Original (para verificacion) y copia legible de la declaracién y comprobante
de pago del impuesto del 1.5 por mil del ano correspondiente (para
renovacion de patente).

Original y copia legible del certificado de seguridad (otorgado por el
Benemérito Cuerpo de Bomberos), segun Registro Oficial #140 del 5 de
Agosto del 2003.

Pasos del tramite

Solicitar el formulario "Registro de Patente Municipal Personas Juridicas" en
las ventanillas de Patente de la Direccién Financiera (Bloque Noroeste 2).
La tasa de tramite para el pago de patente se incluira en el comprobante de
pago de dicho impuesto.

Llenar la solicitud con letra imprenta o a maquina.

Adjuntar los requisitos indicados a la solicitud y entregar en las ventanillas

de patente de la Direccion Financiera, Bloque Noroeste 2, donde se le
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entregara la liquidacién correspondiente. (No se aceptara documentacion
incompleta o ilegible).
e Cancelar en las Ventanillas de Recaudaciones (Bloque Noroeste 1) el valor

del impuesto.

2.4.2 Cantidad necesaria de capital humano

El capital humano se refiere al aumento de capacidad de la produccion del
trabajo alcanzada a través de la mejora en las capacidades de los trabajadores
y nace ante la necesidad de las empresas de contar con una herramienta de
alta tecnologia que dé soporte en la produccion, ya que ni con la tecnologia
mas avanzada podemos alcanzar las metas deseadas si no la operamos con un
recurso altamente calificado, que cuente con los conocimientos para aportar

valor en la organizacion.

Todo negocio para alcanzar el éxito de sus objetivos debe contar con la
fuerza laboral y predisposicion de los empleados para hacerlo. Para esto se
establece el organigrama en el cual se indica el cargo y nivel jerarquico que se

debera respetar. La cantidad necesaria de capital humano esta definida por:

Tabla N. 2.24
Capital Humano

Cargos # de cargos

Gerente General

Contador General

Gerente de Recursos Humanos

Gerente de Marketing y Ventas

Gerente de Produccién y Calidad

Asistentes de los Publicentros

= N o) I = = = ™= =N

Total de Cargos 1

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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A continuacion se detallaran las funciones a desempefar por cada uno de los
cargos asignados en el organigrama de PubliCopias tanto como los requisitos

para disponer de los mismos.

2.4.3.1 Descripcion de cargos

Nombre del cargo: Gerente General
No. de empleados en el cargo: 1
Departamento: Gerencia General

Supervisa a: Todos los empleados de PubliCopias

1. Funciones a desempenar:

e Dirigir los recursos y los esfuerzos de la empresa hacia oportunidades de
resultados econdmicamente significativos.

e Llenar todos los cargos administrativos, completar evaluaciones de
desempenio regularmente y establecer metas a corto y largo plazo.

e Prestar atencion cuidadosa a las operaciones diarias, recomendar y crear
mejores cursos de accion cuando fuese necesario.

e Explicar las politicas y procedimientos para todos los empleados y realizar
un seguimiento para asegurarse que los empleados entienden y respetan
estas normas.

e Coordinar reuniones regularmente con los empleados para asegurarse de su
rentabilidad y eficiencia.

e Mantener una actitud entusiasta para crear actitudes y moral positiva en los
empleados.

e Supervisar y mantener planes de compensaciéon laboral para todos los

empleados.
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e Atender cualquier reclamo de los clientes que los empleados no puedan

manejar y dar los pasos necesarios para resolver dichos reclamos.

2. Herramientas de trabajo: Computadora, teléfono, fax, Internet y demas

suministros.

3. Requisitos:

¢ Ing. Comercial.
e Experiencia minima de 2 afios en cargos similares.
e Suficiencia en inglés.

e Manejo de buenas relaciones interpersonales, buena presencia.

Nombre del cargo: Gerente de Recursos Humanos
Supervisado por: Gerente General

No. de empleados en el cargo: 1

Departamento: RRHH

1. Funciones a desempenar:

e Anticipar de forma proactiva las necesidades de la organizacion para
disponer de las personas adecuadas en tiempo y plazo.

e Gestionar los procesos relacionados con la incorporacion, mantenimiento y
desvinculacién de las personas de la organizacion.

e Instaurar un sistema de gestiéon del desempefio adecuado, al igual que
determinar una politica de retribuciones que sea coherente, equiparada,

competitiva y que motive al personal.
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Identificar los perfiles (conocimientos, habilidades, rasgos de personalidad,
actitudes y valores) que deberan tener estas personas asi como determinar
cuales deben ser los sistemas de retribucion mas competitivos.

Seleccionar a las personas con los perfiles mas adecuados para cubrir las
vacantes existentes.

Facilitar la incorporacion e integracion de las personas dentro de la
organizacion.

Crear canales de relacion vertical, horizontal y transversal entre todos los
miembros de la organizacion.

Colaborar en la definicion de la cultura empresarial, controlando las
comunicaciones a nivel interno y facilitando la creacion de valores

apropiados en cada momento.

Herramientas de trabajo: Computadora, teléfono, fax, Internet y demas

suministros.

Requisitos:

Titulo universitario preferentemente Psicologia o Administracion de
empresas.

Conocimientos de psicologia en las organizaciones, técnicas de gestion de
recursos humanos, legislacion laboral, mercado de trabajo.

Amplia Cultura General.

Experiencia en el manejo de personal.

Conocimientos de Computacion e informatica.

Amplia experiencia en Técnicas de Comunicacion.

Experiencia minima de 1 afio en cargos similares.
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Nombre del cargo: Contador General
No. de empleados en el cargo: 1
Supervisado por: Gerente General

Departamento: Contabilidad

1. Funciones a desempenar:

e Elaborar los libros de contabilidad.

e Emitir estados financieros oportunos, confiables y de acuerdo a los
principios de contabilidad generalmente aceptados y otras disposiciones
vigentes.

e Establecer el sistema de contabilidad.

e Realizar los roles de pago.

e Elaborar los reportes financieros para la toma de decisiones.

e Planificar, organizar, dirigir, programar y controlar las actividades del
departamento.

e Supervisar, evaluar y controlar la emision de érdenes de pago.

e Realizar conciliaciones bancarias y declaraciones de impuestos.

e Atender requerimientos de informacién de organismos de control externo
a la compafila, como la SRI (Servicio de Rentas Internas),
Superintendencia de Compainias, etc.

e Asistir y participar en reuniones convocadas por el Gerente General, con
ideas y sugerencias de soluciones a los programas de control econdmico
de la empresa.

e Firmar las declaraciones mensuales y anuales de impuestos y estados
financieros para presentar a organismos de control.

e Otras, que en el ambito de sus responsabilidades, le sean asignadas por

el Gerente General.
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2. Herramientas de trabajo: Computadora, teléfono, fax, Internet y demas

suministros.

3. Requisitos:

e Titulo de CPA (Contador Publico Autorizado).

e Experiencia minima de 1 afio en cargos similares.
e Registro actualizado del Colegio de Contadores.
e Conocimiento y experiencia en Administracion.

¢ Manejo de utilitarios basicos de computacion.

¢ Manejo de buenas relaciones interpersonales, buena presencia.

Nombre del cargo: Gerente de Marketing y Ventas
No. de empleados en el cargo: 1
Supervisado por: Gerente General

Departamento: Marketing y Ventas

1. Funciones a desempenar:

e Planeacion y presupuesto de ventas.

¢ Anadlisis del volumen de ventas, costos y utilidades.

e Monitoreo del ambito de la comercializacion.

e Definir, junto con la Gerencia General, la estrategia de marketing para el
portafolio de clientes de la empresa.

e Elaborar, controlar y gestionar el presupuesto del departamento
garantizando la optimizacion del mismo.

e Medir y analizar la rentabilidad de las acciones de marketing realizadas.
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Herramientas de trabajo: Computadora, teléfono, fax, Internet y demas

suministros.

Requisitos:

Estudios Profesionales en Administracion o Carreras similares.
Experiencia minima de 2 afos en cargos similares.

Manejo de buenas relaciones interpersonales, buena presencia.

Nombre del cargo: Gerente de Produccién y Calidad

No. de empleados en el cargo: 1

Supervisado por: Gerente General

Departamento: Produccion y Calidad

1.

Funciones a desempeiiar:

Impresion de publicidad.

Manejo de recursos- Compra suministros de papeleria.
Transporte de mercaderias.

Coordinacion con imprenta.

Recoleccion y entrega de facturas.

Reportes.

Reparacién de equipos.

Mantenimientos de equipos.

Instalaciones De Programas.

Manejo de redes, telefonia, internet y fax.
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2. Herramientas de trabajo: Computadora, teléfono, fax, Internet y demas

suministros.

3. Requisitos:

e Estudios Profesionales en Administracion o Carreras similares

e Manejo de buenas relaciones interpersonales, buena presencia.

Nombre del cargo: Asistentes de los Publicentros
No. de empleados en el cargo: 6
Supervisado por: Gerente de Produccion y Calidad

Departamento: Produccion y Calidad

1. Funciones a desempenar:

e Sacar copias.

e Mantenimiento de Equipos.
e Mantenimiento del local.

e Reportes.

e Mantenimiento de Equipos.

2. Herramientas de trabajo: Computadora, teléfono, fax, Internet y demas

suministros.

3. Requisitos:

e Estudios de Bachillerato.

e Manejo de buenas relaciones interpersonales, buena presencia.
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2.4.4 Determinacién del Tamaiio del Proyecto

La importancia de definir el tamafio que tendra el proyecto se manifiesta
principalmente en la distribucion por zonas que estara habilitada para un uso
concreto, disponiendo asi del material humano y tecnolégico necesario para su
maxima efectividad. De esta manera asi poder satisfacer a los clientes y la

demanda esperada.

2441 Descripcion de las instalaciones de la administracion de

PubliCopias

e Oficina 1: ahi se encontraran la Gerencia General y el area de Contabilidad
ademas disponen a su vez de despachos propios para poder ofrecer un

servicio directo a nuestros clientes sin interrupciones o registros de ruido.

e Oficina 2: aqui estaran las areas de Marketing y Ventas, Recursos

Humanos y Produccién y Calidad.

e Bodega: este espacio esta destinado al almacenamiento de distintos

enseres, equipos y archivos de la empresa.

e Area de espera: lugar donde se atiende a todos nuestros visitantes y desde
donde se derivan todas las llamadas realizadas al estudio. Asi mismo
dispone de una pequefa zona de espera para que los clientes puedan

permanecer siempre de forma cdmoda en nuestras instalaciones.

e Cuarto de bafo: habitacion utilizada para el aseo personal de los
empleados.
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Grafico N. 2.21
Plano de la Administracion de PubliCopias

Fuente: AutoCAD
Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

2.4.4.2 Descripcion de las instalaciones de los Publicentros

Para comenzar el proyecto se situaran los Publicentros en 3 sectores

estratégicos por la afluencia de estudiantes universitarios.
e Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL).

e Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil (UCSG).
e Universidad de Guayaquil (UG).
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Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

2.4.4.3 Requisitos para realizar el contrato de alquiler:

e Un garante.

e RUC (Registro Unico de Contribuyentes).

e Copias de Cl (Cédula de Identidad) y de papeleta de votacion.

e Duracion del contrato minimo 1 ano.

2.4.5 Estudio de Localizacion

La localizacion es importante en el estudio de nuestro proyecto porque nos

da opciones de eleccion al momento de situar el negocio, ya que pueden existir

restricciones fisicas que condicionen a cada una de las ubicaciones posibles, es

asi que hay variables que influyen sobre la decision 6ptima de localizacion.
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Este estudio no solo evaluara los factores tecnologicos, mas bien su objetivo
es elegir la opcidn que permita las mayores ganancias entre las alternativas que

se consideran factibles.

2.4.5.1 Factores de localizacion

Segun el analisis previo realizado, concluimos que los factores que influyen

mas en la decision de localizacion de nuestro proyecto seran los siguientes:

e Cercania de las fuentes de abastecimiento.

e Medios y costos de transporte.

e Seguridad.

e Cercania del mercado.

e Costos y disponibilidad del local.

e Estructura impositiva y legal.

e Disponibilidad de energia y otros suministros.

e Comunicaciones.

Decisiones de localizacion

Para las decisiones de localizacion en la preparacion y evaluacion de

proyectos encontramos 3 métodos que se mencionan a continuacion:

¢ Método de evaluacién por factores no cuantificables
e Método de Brown y Gibson: combina factores posibles de cuantificar con
factores subjetivos a los que se asignan valores ponderados de peso

relativo, este método consta de 4 etapas.
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e Método cualitativo por puntos: para la realizacion de este proyecto se

trabajara con este método que se explica a continuacion.

2.4.5.2 Método cualitativo por puntos

Para determinar la localizacion de este proyecto se ha utilizara el método

cualitativo por puntos; el cual consiste en asignar factores cuantitativos a una

serie de aspectos que se consideran relevantes para la localizacion.

deriva en una comparacién cuantitativa de diferentes sitios.

Esto

En donde se procede a asignar una Calificacion a cada Factor en una

localizacion de acuerdo a una escala predeterminada como por ejemplo de

cero a diez. La suma de las calificaciones ponderadas permitira seleccionar la

localizacion que acumule el mayor puntaje.

C= Calificacion

P=Ponderacion

Tabla N. 2.25
Método Cualitativo por puntos-Oficina Administrativa

Fact P Zona A Zona B Zona C

actor eso C P C P C P
Ceroania de 1as fuentes de 0,15 7| 10s| 7| 105| 8] 12
Medios y costos de transporte. 0,15 7| 1,05 8 1,2 8 1,2
Seguridad. 0,15 5| 0,75 71 1,05 5 0,75
Cercania del mercado. 0,3 6 0,9 7| 1,05 8 1,2
Costos y disponibilidad del local. 0,05 5| 0,75 9 1,35 6 0,9
Estructura impositiva y legal. 0,05 8 1,2 8 1,2 8 1,2
Disponibilidad de energia y otros 0,05 71 10s| 7| 105| 7| 105
Comunicaciones. 0,1 7| 1,05 71 1,05 71 1,05
Total 1 7,8 9 8,55

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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De acuerdo con este método se escogeria la localizacion B por tener mayor

calificacién total ponderada.

Tabla N. 2.26
Método Cualitativo por puntos-Publicentros ESPOL

E p Zona A Zona B Zona C

actor eso c p C p c p
Corcania de las fuentes de 0,15 7| 105 7| 105 71,05
Medios y costos de transporte. 0,15 8 1,2 6 0,9 8| 1,2
Seguridad. 0,15 7| 1,05 8 1,2 711,05
Cercania del mercado. 0,3 8 1,2 7| 1,05 510,75
Costos y disponibilidad del local. 0,05 7| 1,05 7| 1,05 6| 0,9
Estructura impositiva y legal. 0,05 5/ 0,75 5| 0,75 510,75
leﬁ]z?l?sI?rlcl)lgad de energia y otros 0.05 8 12 8 12 711,05
Comunicaciones. 0,1 8 1,2 7| 1,05 6| 0,9
Total 1 8,7 8,25 7,65

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

Grafico N. 2.23
Mapa ESPOL

Zona A: Facultad de Economia vy
Negocios (FEN).

Zona B: Instituto de  Ciencias
Matematicas (ICM).

Zona C: Facultad de Ingenieria en
Ciencias de la Tierra (FICT).

De acuerdo con este método se

escogeria la localizacion A por tener

mayor calificacion total ponderada.
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Tabla N. 2.27

Método Cualitativo por puntos -Publicentros UCSG

Zona A Zona B Zona C

Factor Peso c P c P c P
e ootes e ors| o oo 7] 1es| o[ 12
Medios y costos de transporte. 0,15 8 1,2 8 1,2 9| 1,35
Seguridad. 0,15 7|1 1,05 7| 1,05 9| 1,35
Cercania del mercado. 0,3 8 1,2 9| 1,35 8 1,2
Costos y disponibilidad del local. 0,05 5/ 0,75 5| 0,75 9| 1,35
Estructura impositiva y legal. 0,05 6 0,9 6 0,9 9| 1,35
El:srrﬁ’i‘r’]?s'?r'gg?d de energia y otros 0,05 71 1,05 7| 105 9| 135
Comunicaciones. 0,1 7|1 1,05 7| 1,05 7| 1,05

Total 1 8,1 8,4 10,2

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

Zona A: Banco del Pichincha, frente a
la cafeteria Sweet and Coffee.

Zona B: Edificio Administrativo.

Zona C: Paseo Comercial, conexion
por medio de un paso peatonal con la
Universidad Catdlica Santiago de
Guayaquil (UCSG) con afluencia diaria

entre publico general y estudiantes

universitarios de 5.000 a 6.000
personas.

Contacto: Fideicomiso Banco del
Pichincha Sr. Nicolas Viteri
(084815835).

o Horario de atencion: lunes a

viernes de 8:30 am — 7:30 pm.

o Area:4m?

Grafico N. 2.24
Mapa UCSG

ICa N ™
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o Incluye local listo para funcionar, seguridad, iluminacion y ventilacion.
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o Cuarto de bano: exteriores del Patio de Tiendas.

De acuerdo con este método se escogeria la localizacién C por tener mayor

calificacion total ponderada.

Tabla N. 2.28
Método Cualitativo por puntos -Publicentros UG

Zona A Zona B Zona C

Factor Peso c P c P c b

s eris 15| o] 12| | 12 o os
Medios y costos de transporte. 0,15 9 1,35 8 1,2 7| 1,05
Seguridad. 0,15 6 0,9 7| 1,05 7| 1,05
Cercania del mercado. 0,3 7 1,05 7 1,05 5| 0,75
Costos y disponibilidad del local. 0,05 9 1,35 8 1,2 8 1,2
Estructura impositiva y legal. 0,05 7| 1,05 7| 1,05 7| 1,05
SDJfrﬁ’i‘;?s'i’r'(')'g?d de energia y ofros 0,05 71 1,05 71 1,05 71 1,05
Comunicaciones. 0,1 8 1,2 7 1,05 6 0,9
Total 1 9,15 8,85 7,95

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

Grafico N. 2.25
Mapa UG

Zona A: Diagonal Facultad Ciencias

Administrativas.

Zona B: Diagonal Malecon del Salado.

Zona C: Diagonal Facultad de Educacién
Fisica.

De acuerdo con este método se
escogeria la localizacidon A por tener mayor
calificacioén total ponderada.
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2.4.6 Conclusion estudio técnico

Mediante el estudio técnico se pudo determinar que la mejor ciudad para
poner en marcha este proyecto es la ciudad de Guayaquil pues existe la
disponibilidad de factores como son: Mano de Obra, capacidad, tecnologia,
materiales y suministros necesarios para realizar las distintas actividades de

la empresa.

De acuerdo con el método cualitativo por puntos se escogerian las
localizaciones en ESPOL, UCSG Y UG, por tener la mayor calificacién total
ponderada en relacion a cada ubicacion evaluada dentro de cada uno de

estos centros de educacion superior.
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CAPITULO 3



3.1 Estudio Financiero

Este capitulo tiene como finalidad determinar la inversion necesaria para
poner en marcha el proyecto, los presupuestos de ingresos y egresos
operativos para posteriormente evaluar el potencial econémico de la creacién

de la misma.

Adicionalmente, se presentaran los estados financieros proyectados para
un horizonte de tiempo de cinco afnos con el objeto de analizar la situacion
econdmica del proyecto. Finalmente, se evaluara la rentabilidad del proyecto
a través de los del VAN y la TIR.

Se realizara un analisis de sensibilidad considerando cambios en las
variables que influyen de manera significativa en la rentabilidad del proyecto,
para tener una vision mas amplia de los resultados econémicos futuros.
3.2 Inversiones Previas a la Puesta en Marcha del Proyecto

Las inversiones efectuadas antes de la puesta en marcha del proyecto se

pueden agrupar en 3 tipos: capital de trabajo, activos tangibles y activos
intangibles.
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3.2.1 Inversiones en Capital de Trabajo

Constituye el conjunto de recursos necesarios, en la forma de activos
corrientes, para la operacion normal del proyecto durante un ciclo productivo,

para una capacidad y tamafio determinados.

Los métodos principales para calcular el monto de la inversién en capital
de trabajo son el contable, el del periodo de desfase y el del déficit

acumulado maximo.

3.2.1.1 Método Contable

Proyecta los niveles promedios de activos corrientes o circulantes y de
pasivos corrientes o circulantes y la calcula la inversidén en capital de trabajo

como la diferencia entre ambos.

3.2.1.2 Método del Periodo de Desfase

Permite calcular la cuantia de la Inversién en Capital de Trabajo que debe
financiarse desde el instante en que se adquiere los insumos hasta el
momento en que se recupera el Capital invertido mediante la venta del
producto, el monto recuperado se destinara a financiar el siguiente Ciclo

Productivo.
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3.1.1.3 Método del Déficit Acumulado Maximo

Es el mas exacto de los tres disponibles para calcular la inversion en
capital de trabajo, al determinar el maximo déficit que se produce entre la

ocurrencia de los egresos y los ingresos.

Considera la posibilidad real de que durante el periodo de desfase se
produzcan tanto estacionalidades en la produccion como ingresos que
permitan financiar parte de los egresos proyectados. Elabora un
presupuesto de caja donde detalla, para un periodo de 12 meses, la

estimacion de los ingresos y egresos de caja mensuales.

Se escogié este método para calcular el monto de inversion en capital de
trabajo. Se considerara el ingreso proyectado del periodo 1 de $644.482,99
para prorratear los ingresos mensuales de un afio de operaciones
considerando porcentajes de cuota de ventas como variaciones de
participacion mensual tomando en cuenta que la demanda de los estudiantes
como la participacion en gasto de publicidad de las empresas no es

constante en el tiempo por diversos factores:

Estudiantes universitarios Empresas

e Periodo de clases e QOcasiones especiales donde

e Periodo de evaluaciones existe mayor concentracion de
ventas

e Cambios de temporada.

Los egresos proyectos consideraran costos y gastos para la ejecucion de

labores en PubliCopias. Los costos de publicidad e impresién estaran
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basados en la misma distribucidn porcentual que los ingresos mencionados

anteriormente.

Mientras que los gastos operativos es una proporcion mensual constante
(Gasto anual/12) del gasto anual. Para este método se han considerado
todos los posibles costos y gastos de operacion para determinar

correctamente el monto de capital de trabajo.

Realizando el calculo de saldos entre ingresos y egresos se obtiene
ademas el saldo acumulado mensual para determinar el monto mensual de
mayor déficit acumulado maximo que sera el valor de capital de trabajo que

se generara en el mes de Abril de $4.464,06.

122



Tabla N. 3.1
Método del Déficit Maximo Acumulado

Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre ~ Noviembre  Diciembre

% Cuota de Ventas Mensual 8% 10% 4% 4% 8% 8% 8% % 6% 8% 1% 17%
Cuota de Ventas Mensual 366 458 183 183 381 31 31 30 275 361 489 178
Ingresos § 5155064 § 6444830 § 2577932 § 2577932 § 5368543 § 5368543 § 5368543 § 4511381 § 3866698 § 5368543 § 68.830.78 § 109.562,11
Egresos 5100087 6186882 2953497 2053497 5286923 5286923 5286923 4570190 4031292 5286923 6553332  99.591,64
Saldos 46177 251948  (3.79565)  (3.755,69) 816,20 816,20 816,20 (588,09)  (1.643,94) 81620 329746 9.970,46
Saldo Acumulado § 46777 § 304725 § (70840) § (446406) § (364786) § (2.831,65) § (201545) § (260354) § (4.24748) § (343128) § (13382 § 983664

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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3.2.2 Inversiones en Activos Tangibles

Son todas aquellas que se realizan en los bienes tangibles que se

utilizaran en el proceso de transformacion de los insumos o que sirvan de

apoyo a la operacidon normal del proyecto.

Las inversiones en activos fijos para la ejecucion de este proyecto se dan

para la oficina administrativa de PubliCopias y los 3 Publicentros en centros

de educacion superior en la ciudad de Guayaquil. A continuacién se muestra

un detalle de los insumos que se requieren:

3.2.2.1 Materiales de Oficina

Tabla N. 3.2
Materiales de Oficina
Cantidad Detalle P. Unitario
6 Archivadores $ 239" $
6 Cajas de 500 Grapas 0,60
3 Cajas de Cartuchos BN 15,84
3 Cajas de Cartuchos a Color 19,52
6 Resmas de 500 Hojas 6,00
2 Cajas de 10 Boligrafos 2,50
2 Cajas de CD RW X 20 5,00
6 Separadores x 5 1,50
6 Cajas de 100 Clips 0,50
10 Resaltadores 0,88‘
5 Borradores 0,20
2 Cajas de 10 Lapiceros 2,197
5 Correctores Liquidos 0,727
3 Grapadoras 4,00
3 Perforadoras 3,22
4 Tachos de Basura 4,00
5 Pen Drive de 8 GB 7,807
Total $

P. Total

14,34
3,60
47,52
58,56
36,00
5,00
10,00
9,00
3,00
8,75
1,00
4,38
3,60
12,00
9,66

16,00
39,00

281,41

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

Este requerimiento de materiales de oficina se adquirira antes de la puesta

en marcha del proyecto ademas de ser un insumo que se consumira

anualmente para la oficina administrativa de PubliCopias.
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3.2.2.2 Materiales de Oficina (Publicentros)

Tabla N. 3.3
(Publicentros)

Materiales de Oficina

Cantidad Detalle P. Unitario P. Total
3 Archivadores $ 239 $ 717
3 Separadores x 5 1,50 4,50
36 Cajas de 500 Grapas 0,60 21,60
i 9 Cajas de 100 Clips 0,50 4,50
36 Resmas de 500 Hojas 6,00 216,00
3 Cajas de 10 Boligrafos 2,50 7,50
12 Resaltadores 0,88" 10,56
12 Correctores Liquidos 0,727 8,64
3 Grapadoras 4,00 12,00
3 Perforadoras 3,22 9,66
3 Tachos de Basura 4,00 12,00
3 Pen Drive de 8 GB 7,80 23,40
Total $ 337,53

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

Este requerimiento de materiales de oficina se adquirira antes de la puesta
en marcha del proyecto ademas de ser un insumo que se consumira
anualmente para los Publicentros en los centros de educacion superior en la

ciudad de Guayaquil.

3.2.2.3 Muebles de Oficina

Tabla N. 3.4
Muebles de Oficina
Cantidad Detalle P. Unitario  P. Total
8 Sillas para visitas $ 59 § 47,92
6 Sillas para empleados 22,00 132,00
3 Escritorios 98,21 294,63
1 Cafetera 25,00 25,00
1 Juego de 6 Tazas 9,50 9,50
1 Juego de 12 Vasos 8,50 8,50
1 Dispensador de Agua 50,00 50,00
Total $ 474,55

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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3.2.2.4 Muebles de Oficina (Publicentros)

Tabla N. 3.5
(Publicentros)

Cantidad

Muebles de Oficina

Detalle P. Unitario P. Total
7 Banco plastico lider (PYCCA) $ 2,99 $ 20,93
3 Escritorio pequefio 36,99 110,97
Total $ 131,90
Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
3.2.2.5 Equipos de Computacion
Tabla N. 3.6
Equipos de Computacion
Cantidad Detalle P. Unitario P. Total
2 Computadoras $ 499,00 $ 998,00
1 Computadoras MAC 1.400,00 r 1.400,00
1 Impresoras Multifuncion Canon 69,00' 69,00
Total $ 2.467,00
Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
3.2.2.6 Equipos de Oficina
Tabla N. 3.7
Equipos de Oficina
Cantidad Detalle P. Unitario P. Total
1 Split $ 430,51 $ 430,51
2 Teléfono 45,00 90,00
Total $ 520,51
Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
3.2.2.7 Equipos de Oficina (Publicentros)
Tabla N. 3.8
(Publicentros)
Equipos de Oficina
Cantidad Detalle P. Unitario P. Total
4 Ventilador metalico $ 29,99 $ 119,96
3 Notebook 305,00' 915,00
6 Fotocopiadoras Multifuncion 3.032,00 18.192,00
Total $ 19.226,96

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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3.2.2.8 Instalaciones

Tabla N. 3.9
Instalaciones

Cantidad Detalle P. Unitario P. Total
1 Internet Banda Ancha de 512mb $ 2.00000 $ 2.000,00
1 Hub
Total $ 2.000,00

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

3.2.2.9 Vehiculos

Tabla N. 3.10
Vehiculos
Cantidad Detalle P. Unitario P. Total
1 Chewrolet VAN N200 $14.890,00 $ 14.890,00
Total $ 14.890,00

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

3.2.2.10 Depreciacion de Activos Tangibles

Es una reduccion anual del valor de una propiedad, planta o equipo. Esta
depreciacion puede derivarse de tres razones principales: el desgaste debido

al uso, el paso del tiempo y la obsolescencia.

Vamos a depreciar los Activos Fijos Tangibles apegandose a la Ley de

Régimen Tributario.

» Depreciaciones
Inmuebles

(Excepto terrenos). 5% anual

Instalaciones, maquinarias,
Equipos y muebles. ----------------- 10% anual

Vehiculos, equipos de transporte,
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Equipo caminero movil.

Equipo de computacion.

20% anual

33% anual

Ademas se depreciaran por el método de linea recta, segun el tipo de

rubro.
Tabla N. 3.11
Depreciacion de Activos Tangibles- Método Linea Recta

Activo Tangible Valor de Adquisision Vida Util (afios) Depreciacién Anual
Muebles de $ 606,45 10 $ 60,65
Oficina
Equipos de 18.832,47 10 1.883,25
Oficina
Equipos de 3.382,00 3 1.127,33
Computacion
Vehiculo 14.890,00 5 2.978,00

Total $ 37.710,92 $ 6.049,23

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

3.2.3 Inversiones Durante la Operacion

Ademas de las inversiones previas a la puesta en marcha, es importante
incluir aquellas que deben realizarse durante la operacién para mantener el

funcionamiento normal de la empresa.

Las inversiones durante la operacion del proyecto seran de activos
tangibles especificamente de los equipos de computacion al tener estos 3
anos de vida util tomando en cuenta que el horizonte de planeacion sera de 5
anos se necesitara de un remplazo de estos equipos en el 4 aino incluyendo

la depreciacion respectiva.

Los insumos a reponerse mantendran caracteristicas similares a los

equipos de computacion que se adquirieron antes de la puesta en marcha de
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PubliCopias tomando en cuenta a los proveedores seleccionados y los

requerimientos para su uso.

3.2.4 Inversiones en Activos Intangibles

Los activos intangibles son aquellos recursos obtenidos por una empresa
que no son de naturaleza material. Los activos intangibles proveen derecho
o privilegio a la empresa que los posee; estos derechos o que tiene una
empresa en una zona determinada, el cual le inyecta un valor agregado a la
misma. Los activos intangibles comprenden los Derechos de autor,

Patentes, y las Marcas registradas.

PubliCopias requerira de activos intangibles como las patentes por ser una
idea de servicio no establecida en el pais. Una patente es un conjunto de
derechos exclusivos concedidos por un Estado a un inventor o a su
cesionario, por un periodo limitado de tiempo a cambio de la divulgacion de

una invencion.

Segun el Instituto Ecuatoriano de Proteccion Intelectual se consideran
modelos de utilidad los objetos, utensilios, aparatos o herramientas que,
como resultado de una modificacion en su disposicidn, configuracion,
estructura o forma, presenten una funcion diferente respecto de las partes

que lo integran o ventajas en cuanto a su utilidad.

Siempre que cumplan con las condiciones de novedad, en esta

clasificacion se encuentra nuestro servicio y en la clase internacional #35.

PubliCopias debera realizar solicitudes de patentes al Municipio de

Guayaquil para su funcionamiento y al IEPI (Instituto Ecuatoriano de
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Proteccion Intelectual) para patentar la idea de servicio de difusidn

publicitaria mediante fotocopias gratuitas.

Clase Internacional No. 35
Publicidad; gestibn de negocios comerciales; administracion comercial;

trabajos de oficina.

NOTA EXPLICATIVA

La clase 35 comprende principalmente los servicios prestados por

personas u organizaciones cuyo objetivo primordial es prestar asistencia en:

1) La explotacion o direccion de una empresa comercial, o
2) La direccion de los negocios o actividades comerciales de una empresa

industrial o comercial,

Asi como los servicios prestados por empresas publicitarias cuya actividad
principal consiste en publicar, en cualquier medio de difusion,
comunicaciones, declaraciones o anuncios relacionados con todo tipo de

productos o servicios.

Esta clase comprende en particular:

— El agrupamiento para el beneficio de terceros, de productos diversos
(excepto su transporte), para que los consumidores puedan examinarlos y
comprarlos a su conveniencia; este servicio puede ser prestado por
comercios minoristas 0 mayoristas, o mediante catalogos de venta por correo
o0 medios de comunicacién electrénicos, por ejemplo, sitios web o programas

de televenta;
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— Los servicios que comprenden el registro, transcripcion, composicion,
compilacion o sistematizacion de comunicaciones escritas y grabaciones, asi

como la compilacion de datos matematicos o estadisticos;

— Los servicios de agencias publicitarias y los servicios tales como la

distribucion directa o por correo de folletos y la distribucion de muestras.

Esta clase puede referirse a la publicidad relacionada con otros servicios,

tales como los vinculados con préstamos bancarios o publicidad radiofénica.

Esta clase no comprende en particular:

— Los servicios tales como las evaluaciones e informes elaborados por
ingenieros que no guarden relacidn directa con la explotacion o direccion de
los negocios de empresas comerciales o industriales (consultar la lista

alfabética de servicios)

Nuestro servicio necesitara cubrir tasas y pagos de patentes para poder
prestar su servicio realizara solicitudes, mantenimiento y titulos para obtener

la patente que necesita para iniciar labores.

Tabla N. 3.12
Gastos de Patente IEPI
Detalle $ 424,00
Presentacion de solicitudes para tramite de col $ 136,00
Titulo de registro de disefios industriales y de ¢ 136,00
Busqueda a nivel nacional contenido 44,00
Busqueda de antecedentes del estado de la té 48,00
Mantenimiento Anual ($12,00) 60,00

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Proteccion Intelectual
Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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Segun la tabla de patentes del Municipio de Guayaquil nuestro capital
excede los $40.000,00 por esta razon se ubica un impuesto fijo de $520,00 y
un impuesto sobre fraccion de $9,36 estos 2 valores suman $529,36 siendo

parte del monto de Activos Intangibles.

Tabla N. 3.13
Patente Municipal

Detalle $ 2.117,44
1er afio $ -

2do afo 529,36

3er ano 529,36

4to afo 529,36

5to afo 529,36

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

El monto total de las inversiones en capital de trabajo, activos tangibles e
intangibles para la puesta en marcha de PubliCopias se detalla a

continuacion:

Tabla N. 3.14
Total Inversiones

Capital de Trabajo $ 4.464,06
Activos Tangibles 40.329,86
Activos Intangibles 2.541,44
Total $ 47.335,36

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

3.3 Financiamiento
Es el conjunto de recursos monetarios financieros para llevar a cabo una

actividad econdmica, con la caracteristica de que generalmente se trata de

sumas tomadas a préstamo que complementan los recursos propios.
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3.3.1 Financiamiento por Capital Propio

Este tipo de financiamiento debe considerar fondos propios suficientes
para la realizacion del proyecto. PubliCopias se financiara con 50% por

capital propio con los aportes de los accionistas del proyecto.

Dado que la constitucion de PubliCopias sera de una sociedad andnima

se procedera a detallar el aporte de accionistas.

Tabla N. 3.15
Detalle de Aporte de Capital

Aportacion de Capital: $ 23.667,68
Valor por cada accion: § 10,00
Numero de Acciones: 2.367
Numero de Accionistas 2

Accionistas Aporte Individual |# Acciones| Valor de c/Accién
1|Silvia Cabrera T. $ 11.833,84 1.183 | $ 10,00
2|Victor Hernandez N. 11.833,84 1.183 10,00

Total $ 23.667,68 2.367

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

PubliCopias se constituira con 2 accionistas que generaran un Aporte
Individual de Capital de $11.833,84 para la adquisicion de los diferentes
activos de inversion del proyecto. El financiamiento por parte del capital de

los accionistas asciende a un total de $23.667,68.
3.3.2 Financiamiento Bancario
Son los créditos concedidos por el sistema bancario a las familias,

empresas privadas y sector publico, asi como valores emitidos por empresas

privadas, sector publico y banco central adquiridos por el sistema bancario.
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PubliCopias se financiara en un 50% por medio de un préstamo bancario,
para este crédito se consider6 a 3 entidades financieras que realizan
préstamos para proyectos nuevos como son Banco del Pacifico, Banco
Nacional de Fomento y Banco del Pichincha se escogido al banco que
proporciona mejores condiciones de préstamo en este caso al Banco del

Pacifico.
Banco del Pacifico

El Banco del Pacifico ofrece las mejores facilidades del mercado para la
obtencién de créditos para capital de trabajo, compra de activos fijos o

cualquier otro proyecto que emprenda tu empresa.

. Tasa de interés aplicada de acuerdo al segmento del crédito.
. Plazos dependeran del destino del crédito.

. Se deben presentar garantias reales.

. Sélo para clientes del Banco.

La tasa de interés a pagar del préstamo a solicitar sera del 11,83%

efectiva anual.

Tabla N. 3.16
Tabla de Interés

PRODUCTIVO COMERCIAL (VER CUADRO DOS)

Productive Corporative Empresarial Productivo PYMES
Nominal |  Efectiva Mominal | Efectiva Nominal |  Efectiva
f 9533% 033%| B.7612% 10.21% 11.2332% 11.83%

() () ()

Fuente: Banco del Pacifico

El préstamo a solicitar de acuerdo al monto de operacion de crédito
productivo empresarial esta situado en el rango de PYMES dado que el
monto de deuda no excedera los $200.000,00.
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Tabla N. 3.17
Clasificaciéon segun montos de Crédito

CUADRO DOS ONTO DE LA OPERACION de crédito productive
BALDO ADEUOADO sa opermcionss da| __ ... ..g > 200.000 y <= 1.000.000 > 1.000.000
crédito productivo a la institucién financiera
Productivo " ) ; :

<= 200.000 PYMES Productive Empresarial Productivo Corporativo
> 200.000 y <= 1.000.000 Productive Emprasarial Productivo Corporativo
> 1.000.000 Productive Corporativ:

Fuente: Banco del Pacifico

Requisitos:

. Solicitud de Crédito para persona juridica (completamente llena vy

firmada por el representante legal de la compainiia).

. Fotocopia de cédula de identidad y certificado de votacion del Rep.
Legal a colores.

. Referencias bancarias y tarjeta de crédito.

. Referencias comerciales (teléfonos).

. Balances Superintendencia (3 ultimos afos).

. Balances auditados (si lo requiere) (3 ultimos afos).

. Informacion financiera actualizada directa/anexos del afio en curso.
. Balances auditados (si lo requiere) (3 ultimos afos).

. Flujo de Caja (proyectado — con las premisas respectivas).

. Declaracion del IVA afio en curso.

. Certificado de Cumplimiento de Obligaciones.

. Respaldos Patrimoniales (matriculas, impuestos).

. Solicitud de Crédito (completamente llena y firmada por el accionista

mayoritario de la compaifiia).
. Referencias bancarias y tarjeta de crédito.

. Referencias comerciales (teléfonos).
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. Soportes patrimoniales y de ingresos.

. Fotocopia de cédula de identidad y certificado de votacién del
accionista mayoritario a colores y conyuge de ser el caso.

. Escritura de constitucion

. Estatutos y reformas de estatutos.

. Copia del RUC.

. Nombramiento de Representante Legal.

. Nomina de accionistas.

. Certificado de estar al dia en los aportes patronales.
. Estado de situacion personal de mayor accionista.

. Se debe presentar garantias reales.

3.3.3 Tabla de Amortizacion

Se utilizara el método de amortizacién de pagos constantes:

Tabla N. 3.18
Tabla de Amortizacion
Tasa Efectiva Anual: 11,83%
Monto de Préstamo: | $ 23.667,68
Anos: 5
Periodos Cuotas Capital Interés Saldo
0 $ 23.667,68
1 $6.538,02 | $3.738,13 | $2.799,89 19.929,55
2 6.538,02 4.180,35 2.357,67 15.749,20
3 6.538,02 4.674,89 1.863,13 11.074,31
4 6.538,02 5.227,92 1.310,09 5.846,39
5 6.538,02 5.846,39 691,63 0,00

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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El monto del préstamo concedido por el Banco del Pacifico asciende a
$23.667,68 a un plazo de 5 arios, este valor sera considerado para la compra
de los diferentes activos que necesitara PubliCopias para iniciar operaciones.
Los montos anuales de capital e interés seran considerados para la

realizacion del flujo de caja del inversionista.

3.4 Estado de Situacion Financiera

Es un documento contable que refleja la situacidén financiera de un ente
econdmico, ya sea de una organizacion publica o privada, a una fecha
determinada y que permite efectuar un analisis comparativo de la misma;

incluye el activo, el pasivo y el capital.

Tabla N. 3.19
PubliCopias S.A.

Estado de Situacién Financiera
al 1 de Enero del 2013

Activos Pasivos

Efectivo $ 4.464,06 Préstamo Bancario $ 23.667,68
Propiedad, planta y equipo 40.329,86 Patrimonio

Activos Intangibles 2.541,44 Capital Social $ 23.667,68
Total Activos $ 47.335,36 Total Pasivos + Patrimonio $ 47.335,36

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

El efectivo estara estructurado por el monto de inversion en capital de
trabajo determinado por el método de déficit acumulado maximo, propiedad
planta y equipo estd formado por los activos tangibles necesarios para la
operacion de PubliCopias y los activos intangibles conformado por las
patentes tanto del IEPI como del Municipio de Guayaquil, este conglomerado

conforma el total de activos de nuestra empresa.

137



El préstamo bancario constituido por la deuda adquirida con el Banco del
Pacifico para financiar la compra de los activos de PubliCopias se solicitd un
monto del 50% del total de activos. El 50% restante es del capital social

establecido por el aporte individual de los 3 accionistas de la empresa.

Para la construccion del estado de resultados y el flujo de caja del

proyecto y del inversionista se procedera a considerar los siguientes items:

3.5 Ingresos

Constituyen todos los ingresos de operacion de la empresa que

representan las entradas reales de caja.

3.5.1 Ingresos Operativos

Para poder determinar el ingreso que la empresa obtendra en los
siguientes anos se analizara el gasto en publicidad que las empresas en
Ecuador han realizado y presentado a la Superintendencia de Compaiias,
desde el afio 2003 hasta el afio 2011.

1. Se determinara el gasto de promocion y publicidad de las compaiias en

Ecuador.

2. Se realizara una regresion lineal que establecera la tendencia del gasto
en publicidades y esta permitira identificar una ecuacién la cual se
utilizara para determinar el venidero gasto en publicidad para los

siguientes afos.
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3. Para determinar la demanda se analizo6 la tendencia historica del gasto de
publicidad de las empresas de Ecuador desde el afio 2003 hasta el afio
2011, una vez sintetizados estos anos calculamos una linea de tendencia

en el cual la variable a analizar es el Gasto de Publicidad.

4. Se determind el nivel de confiabilidad de la tendencia analizando el valor
de R cuadrado 80,34% demostrando un alto grado de confiabilidad en la

obtencion del Gasto de Publicidad de las empresas en Ecuador a futuro.

5. Obtenida la ecuacion (y = 48,12x — 95895) se procedera a calcular el
gasto en publicidad de las empresas en Ecuador para los afios 2012
hasta 2017.

Grafico N. 3.1
Tendencia Gasto Publicidad Ecuador
Gasto Publicidad Empresas Ecuador
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Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

6. Segmentaremos el mercado de la publicidad BTL en Ecuador y este

ocupa el 4% del gasto total en publicidad de las empresas.
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7. Se determina porcentualmente la cantidad de empresas que hay en la
provincia del Guayas (47,01% *') y se separard este segmento para

seguir con el analisis.

8. Se conoce de este 47,01% de empresas del Guayas el 8,78% *? son
empresas de renombre, seguridad, que constan con todas sus
obligaciones al dia y que destinan gran parte de su presupuesto a gastos

de publicidad y/o promocion.

9. Conociendo estas empresas que en parte conformaron el Focus Group
mencionado en el capitulo 2, el 80% de estas estarian dispuestas a
acceder al servicio de fotocopias gratuitas con publicidad para

estudiantes universitarios en la ciudad de Guayaquil.

10.Finalmente como existe un rango de incertidumbre al momento de pagar
por el servicio se determina que de este 80% de empresas que estarian
dispuestas a acceder a nuestro servicio existe la probabilidad del 50%

que lo hagan como también el 50% que no lo hagan.

Es asi como segmentaremos nuestro mercado y obtendremos nuestra

demanda.

Grafico N. 3.2
Segmentaciéon de Mercado Clientes

Gasto en Publicidad 100% —————> 4% Publicidad BTL ———> 878% Emp"egas ?'Ie Trayectoria
quil.

80% aceptaria el senvicio

47,01% Guayas 50% Sl usenel | 50% NO usen el
senicio seniicio
Resto del Pais

8,78% Empresas
de Trayectoria en
Guayaquil 20% No aceptarian el senvicio

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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Conociendo el nivel de ingresos que la empresa tendra se llega a la
conclusion de establecer un precio de $140,00 el cual esta conformado por

un paquete de 1.000 hojas con la publicidad full color indicada por el cliente.

Este valor cubre nuestros costos, permite el pago de participacion de

utilidades e impuesto a la renta y mantiene un margen de utilidad.
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Tabla N. 3.20

Ingresos Historicos Reales
- Inve_r§|on de Inversién en Publicidad BTL en % Empresas ubicadas Empresas f:on Probablll.d'ad de  Probabilidad que sl . Cantidad en Cantidad en
Anos publicidad en L o o Trayectoria Aceptacion de usen el Variacién Porcentual Precio paquetes R
millones de dolares publicidad Ecuador (4%) en Guayas{47,01%) Guayaquil(8,78%) Empresas (80%) Servicio(50%) Anuales hojas
2003 $ 42956 $  429.560.155,00 $§ 17.182.406,20 $ 8.077.449,15 § 709.200,04 $ 567.360,03 $ 283.680,01 $ 140,00 2026  2.026.286
2004 499,82 499.816.810,00 19.992.672,40 9.398.555,30 825.193,15 660.154,52 330.077,26 140,00 2.358  2.357.695
2005 614,25 614.253.916,00 24.570.156,64 11.550.430,64 1.014.127,81 811.302,25 405.651,12 140,00 2.898  2.897.508
2006 686,11 686.114.154,89 27.444.566,20 12.901.690,57 1.132.768,43 906.214,75 453.107,37 140,00 3236  3.236.481
2007 779,21 779.206.777,10 31.168.271,08 14.652.204,24 1.286.463,53 1.029.170,83 514.585,41 140,00 3676  3.675.610
2008 750,57 750.567.026,27 30.022.681,05 14.113.662,36 1.239.179,56 991.343,64 495.671,82 140,00 3.541 3.540.513
2009 734,14 734.138.494,64 29.365.539,79 13.804.740,25 1.212.056,19 969.644,96 484.822,48 140,00 3463  3.463.018
2010 767,91 767.910.137,81 30.716.405,51 14.439.782,23 1.267.812,88 1.014.250,30 507.125,15 140,00 3622  3.622.323
2011 874,32 874.320.000,00 34.972.800,00 16.440.713,28 1.443.494,63 1.154.795,70 577.397,85 140,00 4124  4.124.270
Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
Tabla N. 3.21
Ingresos Proyectados
- Inve.rsllon de Inversion en Publicidad BTL en % Empresas ubicadas Empresas (.:on Probablllld’ad de  Probabilidad que I . Cantidad en Cantidad en
Afos publicidad en L o o Trayectoria Aceptacion de usen el Variacion Porcentual Precio paquetes )
millones de dolares publicidad Ecuador (4%) en Guayas(47,01% Guayaquil(8,78%) Empresas (80%) Servicio(50%) Anuales hojas

2012 $ 922,44 §  922.440.000,00 $ 36.897.600,00 $ 17.345.561,76 $  1.522.940,32 §  1.218.352,26 §$ 609.176,13 550% $ 140,00 4.351 4.351.258
2013 970,56 970.560.000,00 38.822.400,00 18.250.410,24 1.602.386,02 1.281.908,82 640.954,41 5,22% 140,00 4578  4.578.246
2014 1.018,68 1.018.680.000,00 40.747.200,00 19.155.258,72 1.681.831,72 1.345.465,37 672.732,69 4,96% 140,00 4805  4.805.233
2015 1.066,80 1.066.800.000,00 42.672.000,00 20.060.107,20 1.761.277,41 1.409.021,93 704.510,96 4,72% 140,00 5.032  5.032.221
2016 1.114,92 1.114.920.000,00 44.596.800,00 20.964.955,68 1.840.723,11 1.472.578,49 736.289,24 4,51% 140,00 5259  5.250.209
2017 1.163,04 1.163.040.000,00 46.521.600,00 21.869.804,16 1.920.168,81 1.536.135,04 768.067,52 4,32% 140,00 5486  5.486.197

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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3.5.2 Otros Ingresos

Conociendo que nuestros clientes ademas de las empresas que deseen
publicitar sus bienes y servicios, son los estudiantes universitarios en la
ciudad de Guayaquil hemos considerado un ingreso adicional en caso de que

excedan el limite determinado por PubliCopias.

Cuando estos hayan sobrepasado el limite de consumo gratuito de 20
fotocopias se procedera al cobro de $0,03 centavos por cada reproduccion
adicional a solicitar a los asistentes de cada Publicentro, este precio basado
en nuestros costos de produccion a mas de ser referencia de valores de la

competencia en otros centros de fotocopiado.

Se determiné como precio por copia el valor de $0,03 centavos valor que
cubre el costo de elaborar la fotocopia como la hoja y es un precio al mismo

nivel de la competencia.

La demanda esta considerada en base al 21% de estudiantes que sacan
fotocopias entre 20-30 hojas analizados en el investigacion de mercado, y se
considera el 50% de probabilidad de que estos asistan a nuestro local como

también el 50% de probabilidad que asistan a otros centros de fotocopiado.

Tabla N. 3.22
Otros Ingresos
Ainos | Demanda Min. | Prob Asistencia | Otros
2012 230.536 115.268 $ 3.458,04
2013 235.239 117.619 3.528,58
2014 240.038 120.019 3.600,57
2015 244,934 122.467 3.674,02
2016 249.931 124.966 3.748,97
2017 255.030 127.515 3.825,45

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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El crecimiento de la demanda esta basado en el crecimiento poblacional

que se registra en el Ecuador que es el 2,04%.

3.6 Egresos

Constituyen todos los desembolsos que incurrira la empresa, los mismos
que corresponden para el desarrollo de las actividades diarias de

PubliCopias por lo tanto se generaran los siguientes gastos y costos:

Tabla N. 3.23
Costos Variables Produccion
Rubros Costo Rendlmlerjto(en Por Fotocopia
Fotocopias)

Gastos de Imprenta $ 99,90 1.000 | $ 0,0999
Tonner 50,00 3.000 0,0175
Costo Fotocopias Adicionales 6 500 0,0120
Total $ 0,13

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

3.6.1 Gastos de Imprenta

Por cada 1.000 fotocopias $98,90, teniendo un valor por reproduccion de
$0,098 centavos, mas 200 hojas con plantillas para llevar el determinado
control de fotocopias a $0,01 centavos por hoja obteniendo un total de
$0,999 centavos por hoja, y siendo un total de $99,90 por paquete de 1.000

hojas mas 200 hojas con plantilla.

3.6.2 Tonner

A un costo de $50,00 por cada 3.000 fotocopias teniendo un valor por

reproduccion de $0,02 centavos. Una vez determinada las cantidades de
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paquetes que se venderan en PubliCopias se detallan los costos totales

asociados a las ventas.

Tabla N. 3.24
Costos Totales
Costo Total
- - . Costo Total
Afos Costo Publicidad Costo Impresion Anual Publicidad Anugl'
Impresion

2012] $ 0,0999 $ 0,0175 $ 434.690,68 $ 76.147,02
2013 0,0999 0,0175 457.366,75 80.119,30
2014 0,0999 0,0175 480.042,82 84.091,59
2015 0,0999 0,0175 502.718,90 88.063,87
2016 0,0999 0,0175 525.394,97 92.036,16
2017 0,0999 0,0175 548.071,04 96.008,44

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

3.6.3 Costo de fotocopias adicionales

Costos generados por reproducir fotocopias adicionales sobrepasando el

nivel de fotocopias gratuitas que ofrece PubliCopias.

Tabla N. 3.25
Costo Fotocopia adicional
Costo | Costo Total
$ 0,012 $§ 1.383,22
0,012 1.411,43
0,012 1.440,23
0,012 1.469,61
0,012 1.499,59
0,012 1.530,18

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

3.6.4 Alquiler

Nuestra empresa tendra el arriendo de los 4 locales en los que se situara
PubliCopias, 3 centros de fotocopiados y la oficina administrativa donde nos
encontraremos laborando. EI monto del arriendo va a ir incrementandose en

los afos siguientes debido a un promedio anual de crecimiento del negocio.
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Para la oficina administrativa se alquilara un local de 25mts frente a
Pacifictel de la Garzota a un costo mensual de $336,00; para el centro de
fotocopiado sera $80,00 mensuales junto a la metro via en la Facultad FEN —
ESPOL. El arriendo del Publicentro de la Universidad de Guayaquil sera de
$500,00 y el Publicentro de la Universidad Catélica Santiago de Guayaquil es
de $280,00.

En este cuadro se detalla el gasto de arriendo explicado anteriormente:

Tabla N. 3.26
Gastos de Alquiler

Gastos Detalle Valor Mensual | Valor Anual

Arriendos $ 1.226,00 | $ 14.712,00
Arriendo Oficina Administrativa $ 366,00
Arriendo Publicentro ESPOL 80,00
Arriendo Publicentro UCSG 280,00
Arriendo Publicentro UG 500,00

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

3.6.5 Gastos de Servicios Basicos

El agua potable se calcula de la siguiente manera:

Rango de consumo entre 0 — 15 m”3 al mes tarifa de $0,288
16 — 30 m”3 al mes tarifa de $0,425

A esto se suman las tasas fijas de diametro de guia en nuestro caso de %

pulgada y del CEM de $1,24 y $0,27 respectivamente.

El alcantarillado es el 80% del consumo de agua potable.

La luz eléctrica se calcula en base a las nuevas tarifas, en nuestro caso el

consumo de luz superaria los 500Kwh al mes por lo que aplicaria una tasa
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de $0,1185 el Kwh, a eso se le suman los valores fijos de facturacion de
planilla y la contribucion a los bomberos de $1,41 y $3,96 respectivamente
mas las tasa variables de alumbrado publico y recoleccion de basura de 10%

y 11% respectivamente.

Internet: Un gasto mensual de $55,00 que incluye el mantenimiento de

redes.

Agua y luz del Publicentro dentro de la ESPOL por un valor de $44.80
mensuales, esta informacién se obtuvo en base a lo que actualmente pagan
los otros puestos de fotocopias dentro de la FEN. Los gastos de servicios
basicos del Publicentro de la UG estan incluidos en el pago de alquiler,

mientras que para el Publicentro de la UCSG seran de $60,00 mensuales.

Tabla N. 3.27
Gastos de Servicios Basicos

Gastos de Servicios Basicos Cant:::: PO Costo mensual | Costo anual

PubliCopias Oficina Administrativa
Agua (m"3) 25|9% 12,211 $ 146,46
Alcantarillado (80% de agua pot.) 9,76 117,17
Luz Eléctrica (kwh) 600 91,40 1.096,80
Teléfono (minutos) 360 13,40 160,80
Internet y Mantenimiento de Redes 55,00 660,00
Combustible $20 semanales 80,00 960,00
Agua y Luz Eléctrica Publicentro ESPOL 44,80 537,60
Luz Eléctrica,Climatizacién y Guardiania 60,00 720,00

Publicentro UCSG

Total $ 126,77 | $  4.398,83

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

3.6.6 Sueldos y Beneficios Sociales
Las vacaciones seran consideradas para los periodos vacacionales de

cada centro de educacion superior donde se situe un Publicentro. No se

consideran cambios o variaciones en la ndbmina de empleados. Se realizaran
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pagos de sueldos mensuales de acuerdo al cargo o actividad ocupacional
que desempenen, ademas se seguiran los decretos del Codigo de Trabajo
en cuanto a pagos de décimo tercer sueldo, décimo cuarto sueldo, aporte

patronal y los porcentajes de IECE/SECAP respectivamente.

Tabla N. 3.28
Detalle de Sueldos y Beneficios Sociales (en meses excepto 13 Sueldo,14 Sueldo y Vacaciones)

Empleados Sueldos 13 Sueldo 14 Sueldo | Aporte Patronal [IECE/SECAP |Vacaciones |Fondos de Reserva
1|Gerencia General $ 500,00 [ $ 500,00 | § 292,00 [ $ 55,75 | $ 500($ 250,00| % 41,67
2|Contador 500,00 500,00 292,00 55,75 5,00 250,00 41,67
3|Marketing y Ventas 400,00 400,00 292,00 44,60 4,00 200,00 33,33
4|RRHH 400,00 400,00 292,00 44,60 4,00 200,00 33,33
5|Produccion y Calidad 400,00 400,00 292,00 44,60 4,00 200,00 33,33
6|Asistente Publicopias 1 292,00 292,00 292,00 32,56 2,92 146,00 24,33
7|Asistente Publicopias 2 292,00 292,00 292,00 32,56 2,92 146,00 24,33
8|Asistente Publicopias 3 292,00 292,00 292,00 32,56 2,92 146,00 24,33
9|Asistente Publicopias 4 292,00 292,00 292,00 32,56 2,92 146,00 24,33

10|Asistente Publicopias 5 292,00 292,00 292,00 32,56 2,92 146,00 24,33
11|Asistente Publicopias 6 292,00 292,00 292,00 32,56 2,92 146,00 24,33
Total $ 3.952,00 [ $ 3.952,00($  3.212,00 | $ 440,65 | $ 39,52 | $ 1.976,00 | § 329,33

Fuente: Salarios minimos sectoriales 2012 Ministerio de Relaciones Laborales
Actividades tipo servicios Ramas de actividad econémica Actividades en materia de gestion administrativa

Las vacaciones seran consideradas para los periodos vacacionales de cada centros de educacion superior donde se sitde un Publicentro

No se consideran cambios o variaciones en la némina de empleados
Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

Tabla N. 3.29
Sueldos y Beneficios Sociales Totales

Gastos Detalle Valor Mensual | Valor Anual

Sueldos y Beneficios Sociales $ 417750 | $ 59.270,02
S. Administrativos $ 2.200,00
S. Operativos 1.168,00
Beneficios Sociales 7.164,00
IECE-SECAP 39,52
Aportes Patronales 440,65
Vacaciones 1.976,00
Fondo de Reserva 329,33

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

e Salario Minimo Sectorial: es lo minimo que actualmente deben recibir
trabajadores de la pequena industria, y se ha fijado para el afio 2012 en
$292,00.
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¢ Bonificacion navideia (Decimo Tercer Sueldo): se paga en el mes de
diciembre corresponde a la 12ava parte de lo ganado en el aio. Periodo

del 1 de diciembre del ano anterior al 30 de noviembre del ano actual.

e Bono educativo (Decimo Cuarto Sueldo): corresponde a un salario
basico unificado: $292,00 en el presente afio para las regiones Costa e
Insular el periodo del 1 de marzo del afio anterior al 28 de febrero del afo

actual. Pago hasta el 15 de marzo.

e Vacaciones: se concede 15 dias de vacaciones incluidos los dias no
laborables por cada afo de servicio liquidando la 24ava parte de lo

ganado en el aio, al momento de hacer uso de las mismas.

e Fondos de Reserva: son el equivalente a un mes de sueldo, por cada
afio completo de trabajo que se acumula luego de cumplido el primer ano

de servicio en una misma empresa.

3.6.7 Mantenimiento de Equipos

PubliCopias desembolsara en el mantenimiento de sus equipos en los
centros de fotocopiado esto incluye la revision de nuestras fotocopiadoras
que son parte fundamental de nuestra organizacion, mientras que para el
mantenimiento de la matriz de PubliCopias se les dara mantenimiento a

nuestras computadoras.

El monto a cancelar tomado bajo referencia el consumo de
administradores de centros de fotocopiado considerando que trabajaremos
con 6 fotocopiadoras.
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Tabla N. 3.30
Gastos de Mantenimiento

Gastos Detalle Valor Mensual | Valor Anual
Mant. Equipos de Publicentros $ 600,00 | $ 600,00 | $§  7.200,00
Mant. Vehiculo 100,00 100,00 1.200,00

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

3.6.8 Mantenimiento Vehiculo

El mantenimiento del vehiculo de la empresa se realizara mensualmente
en la concesionaria Chevrolet. Para el mantenimiento de nuestro vehiculo
mensualmente se realizaran: cambio de aceite, alineacién, balanceo,
chequeo general en las concesionarias autorizadas por el proveedor del
vehiculo. Esto estara bajo la supervisidén y responsabilidad del Administrador

que haya sido designado.

3.6.9 Seguro Vehiculo

El seguro del vehiculo de la empresa se realizara en Seguros Bolivar para
la seguridad de nuestros activos la compafia ha incurrido en contratar
seguros para los vehiculos. Se procedera con el pago anual de prima por

vehiculos, que presta los siguientes beneficios:

Cobertura de robo

Garantiza los dafos o la pérdida del vehiculo, por parte de terceros

debidamente denunciados ante las autoridades.

Accidentes

Cualquier suceso que es provocado por una accion violenta y repentina

ocasionada por un agente externo involuntario, da lugar a una lesién
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corporal. La amplitud de los términos de esta definicion obliga a tener
presente que los diferentes tipos de accidentes se hallan condicionados por

multiples fendmenos de caracter imprevisible e incontrolable.

Tabla N. 3.31
Gasto de Seguro
Periodos|Dias Valor Casco Prima Total Vehiculo Total
1| 365| $ 14.890,00| $ 957,13] $§ 957,13
2| 365 12.745,75 813,62 813,62
3| 365 10.833,89 691,67 691,67
4] 365 9.208,81 587,99 587,99
5| 365 7.827,49 105,85 105,85
Total $ 3.156,26| $ 3.156,26
Seguros Bolivar
Valor Asegurado $ 14.890,00
Prima neta total 2.707,54
Sup.Bancos 3,5% 94,76
Seguro Campesino 0,5% 13,54
Derechos emisiéon 2,25
IVA 338,17
Prima Total $ 3.156,26

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

3.6.10 Depreciacion de Activos Tangibles

Para equiparar el efecto de haber incluido la depreciacién de activos
tangibles que no constituye egresos de caja, se suman después de utilidad
neta. Esto se realiza considerando la importancia de incorporar el efecto
tributario que esta cuenta de gasto no desembolsable ocasiona a favor del

proyecto.

Aunque existen muchos métodos para calcular la depreciacion, en los
estudios de viabilidad generalmente se acepta la convencidn de que es
suficiente aplicar el método de linea recta sin valor residual; es decir, supone

que se deprecia todo el activo en proporcion similar cada afo. Por cuanto
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mayor sea el gasto por depreciacion, menor sera el ingreso gravable y por
tanto, también el impuesto a la renta a pagar. Este valor asciende a un monto
anual de $6.049,23.

3.6.11 Gastos de Publicidad

PubliCopias realizara un muestrario o catalogo del servicio que ofrece para
mostrar a su futura cartera de clientes ademas se utilizaran tarjetas de
presentacion con la empresa Favola web y disefio que ofrece con las

siguientes caracteristicas:

1000 tarjetas de presentacion a sélo $28+iva

- Impresas en papel couche brillo de 300 gramos.
- Tamano de 5cm x 9cm.

- 10 plantillas de tarjetas de presentacion gratis.

- Impresion a Full Color de ambos lados.

- Barniz UV de ambos lados.

Este gasto sera anual y estaran dirigidas para el Administrador y para el
empleado de Marketing. Ademas contaremos con pagina web elaborada por

la empresa Iguana Geek a un costo de $800,00.

Tabla N. 3.32
Gasto de Publicidad

Gastos Detalle Valor Mensual | Valor Anual

Gastos de Publicidad ) 892,72 | $ 892,72
Pagina Web $ 800,00
Muestrario 30,00
Tarjetas de Presentacion 62,72

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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3.6.12 Materiales de Oficina

Son los mismos insumos detallados en la inversidén de activos tangibles, se
hara reposicion anualmente para proveer un stock de materiales tanto para

la oficina como para los Publicentros.

3.6.13 Gastos de Constitucion

De acuerdo con las NIIF, los gastos de constitucion y de primer
establecimiento se deben registrar como gastos, puesto que el desembolso
realizado no ha servido para adquirir ni crear ningun activo que pueda ser

reconocido como tal.
De este rubro asciende a un monto de $450,00 para la constitucion de
PubliCopias como sociedad anénima un desembolso unico en el periodo 1.

3.6.14 Participacion de Utilidades a Trabajadores

Segun la legislacion ecuatoriana se considera un porcentaje del 15% para

trabajadores.

3.6.15 Impuesto a la Renta

El Impuesto a la Renta se aplica sobre aquellas rentas que obtengan las
personas naturales, las sucesiones indivisas y las sociedades sean

nacionales o extranjeras.

El flujo de caja del proyecto se desarrolla desde el afno 2013 en adelante

a una tasa del 22%.
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3.6.16 Interés Préstamo

La tasa de interés efectiva anual del préstamo bancario dada por el Banco
del Pacifico de 11,83% utilizandola para el respectivo calculo de la

amortizacion.

3.6.17 Egresos no Afectos a Impuesto

Estan constituidos por aquellos desembolsos que no son incorporados en
el Estado de Resultados en el momento que ocurren y que deben ser
incluidos por ser movimientos de caja. En el momento cero se anota la
inversion de activos tangibles y también en el periodo 3 la reposicidn de los

equipos de computacion, activos intangibles y el capital de trabajo.

Ademas de la amortizacion de capital y el préstamo en el tiempo cero esto
ultimo solo para el flujo del inversionista por incluir la deuda por el

financiamiento.

3.7 Promedio Incremental Anual

Una vez que se consiguié la demanda que tendria nuestra empresa y
teniendo el nivel de ingresos de la misma, se obtuvo una variacién porcentual
desde el ano 2012 hasta el ano 2017, se tomo el valor entre un ano en
tiempo T+1 y se la dividié al tiempo T. Al tener este valor lo multiplicamos

por 100 para obtener un valor en porcentajes.
Al tener esta variacion porcentual entre afio y afio se un generd un promedio

y en base a esta media indicamos el crecimiento que PubliCopias obtendra

anualmente (4,871%).
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Tabla N. 3.33

Crecimiento Anual

Anos Ingreso Anual Variacion %
2012 $ 609.176,13 5,50%
2013 640.954,41 5,22%
2014 672.732,69 4,96%
2015 704.510,96 4,72%
2016 736.289,24 4,51%
2017 768.067,52 4,32%

Promedio 4,871%

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

3.8 Valor de Desecho

Es la estimacion del valor de un proyecto después de varios afios de
operacion. Existen 3 métodos para calcular el valor remanente que tendra la

inversion en el horizonte de su evaluacion que son:

e Meétodo contable e Meétodo comercial ¢ Método

econdmico

3.8.1 Método Contable

Es un método conservador que calcula el valor de desecho como la suma
de los valores contables de los activos. EIl valor contable corresponde al
valor que a esa fecha no se ha depreciado de un activo y se calcula en los

estudios de perfil y pre factibilidad.
3.8.2 Método Comercial

En este método los valores contables no reflejan el verdadero valor que
podran tener los activos al término de su vida util y el valor de desecho de la

empresa correspondera a la suma de valores comerciales que serian

posibles de esperar, corrigiéndolos por su efecto tributario.
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3.8.3 Método Econoémico

Es el valor que un comprador estaria dispuesto a pagar por el negocio en
el momento de su valoracion. Se calculara por este método el valor de
desecho dividiendo el flujo del periodo 4 menos la depreciacion anual por la
tasa de retorno exigida.

Tabla N. 3.34
Valor de Desecho

((B-C)-Dep)/i

Valor de Dqd $ 14.822,87
B-C 8.330,12
Dep 6.049,23
| 15,39%

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

El valor de desecho del flujo de caja del inversionista es de $14.822,87
considerando la Ke, para el flujo de caja del proyecto el monto a considerar
es el mismo para mantener una valoracion real del proyecto en el ambito

nacional.
3.9 Estado de Resultados

Es un estado financiero que muestra ordenada y detalladamente la forma

de como se obtuvo el resultado del ejercicio durante un periodo determinado.

El estado financiero es dinamico, ya que abarca un periodo durante el cual
deben identificarse perfectamente los costos y gastos que dieron origen al
ingreso del mismo. Por lo tanto debe aplicarse perfectamente al principio del
periodo contable para que la informaciéon que presenta sea util y confiable

para la toma de decisiones.
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Tabla N. 3.35
PubliCopias S.A.
Estado de Resultados
del aio 2013 al 2017

2013 2014 2015 2015 2017
Ingresos $ 644.482,99 $676.333,25 $708.184,98 $740.038,21 $ 771.892,97
Ingresos Operativos 640.954,41 672.732,69 704.510,96 736.289,24 768.067,52
Otros Ingresos 3.528,58 3.600,57 3.674,02 3.748,97 3.825,45
Costos de Ventas $ 538.897,49 $ 565.574,64 $ 592.252,37 $618.930,71 $ 645.609,66
Costos de Imprenta 457.366,75 480.042,82 502.718,90 525.394,97 548.071,04
Costos de Fotocopiado 80.119,30 84.091,59 88.063,87 92.036,16 96.008,44
Costos de Fotocopias Adicionales 1.411,43 1.440,23 1.469,61 1.499,59 1.530,18
Utilidad Bruta $ 105.585,50 $ 110.758,62 $115.932,61 $ 121.107,50 $ 126.283,31
Gastos Operativos
Alquiler (Oficina Administrativa/Publicentro) 14.712,00 15.428,69 16.180,29 16.968,50 17.795,12
Gastos Generales 4.398,83 4.613,12 4.837,84 5.073,52 5.320,67
Sueldos y Beneficios Sociales (Administracion/Operativos) 59.270,02 62.157,33 65.185,29 68.360,76 71.690,93
Mantenimiento de Equipos (Publicentros) 7.200,00 7.550,74 7.918,58 8.304,33 8.708,87
Mantenimiento Vehiculo 1.200,00 1.258,46 1.319,76 1.384,05 1.451,48
Seguro Vehiculo 957,13 813,62 691,67 587,99 105,85
Depreciacion de Activos Tangibles 6.049,23 6.049,23 6.049,23 6.049,23 6.049,23
Gastos de Publicidad 892,72 936,21 981,82 1.029,64 1.079,80
Materiales de Oficina 618,94 649,09 680,71 713,87 748,65
Gastos de Constitucion 450,00 - - - -
Gastos Financieros
Intereses Préstamo 2.799,89 2.357,67 1.863,13 1.310,09 691,63
Total Egresos $ 98.548,75 $101.814,14 $105.708,31 $109.781,99 $ 113.642,21
Utilidad Antes de Participacion e Impuestos 7.036,76 8.944,47 10.224,29 11.325,52 12.641,10
Participacion de Utilidades a Trabajadores $ 1.05551 $§ 134167 $ 153364 $ 1.698,83 $ 1.896,16
Utilidad Antes de Impuestos 5.981,24 7.602,80 8.690,65 9.626,69 10.744,93

Impuesto a la Renta (23%,22%;22%)

Utilidad Neta
Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

1.315,87 $ 1.672,62 $ 1.911,94 $ 2.117,87 $ 2.363,89
4.665,37 $ 5.930,18 $ 6.778,71 $ 7.508,82 $ 8.381,05

|
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3.10 Flujo de Caja

El proyecto del flujo de caja constituye uno de los elementos mas
importantes del estudio de un proyecto, debido a los resultados obtenidos en

el flujo de caja se evaluara la realizacion del proyecto.

La informacién basica para la construccion de un flujo de caja proviene de
los estudios de mercado, técnicos, organizacional y como también de los
calculos de los beneficios. Al realizar el flujo de caja, es necesario,
incorporar a la informacién obtenida anteriormente, datos adicionales
relacionados principalmente, con los efectos tributarios de la depreciacion, de

la amortizacion del activo normal, valor residual, utilidades y pérdidas.

El flujo de caja se compone de 4 elementos basicos:

e Los egresos iniciales de fondos.
e Los ingresos y egresos de operacion.

e El valor de desecho del proyecto.

El flujo de caja se expresa en momentos. El momento O reflejara todos los
egresos previos a la puesta e marcha del proyecto. Ademas de tomar en
cuenta el remplazo de activos tangibles como los equipos de computacion
tanto de la oficina administrativa como de los Publicentros siendo un egreso
por la adquisicion de estos. El horizonte de evaluacién del proyecto sera de 5

anos.
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3.10.1 Flujo de Caja del Proyecto

Este flujo permite medir la rentabilidad de toda la inversién.

Tabla N. 3.36
Flujo de Caja del Proyecto

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Ingresos
Ingresos Operativos $ 640.954,41 $ 672.732,69 $704.510,96 $ 736.289,24 $ 768.067,52
Otros Ingresos 3.528,58 3.600,57 3.674,02 3.748,97 3.825,45
Total Ingresos $ 644.482,99 $ 676.333,25 $ 708.184,98 $ 740.038,21 $ 771.892,97
Egresos
Costos de Imprenta 457.366,75 480.042,82 502.718,90 525.394,97 548.071,04
Costos de Fotocopiado 80.119,30 84.091,59 88.063,87 92.036,16 96.008,44
Costos de Fotocopias Adicionales 1.411,43 1.440,23 1.469,61 1.499,59 1.530,18
Alquiler (Oficina Administrativa/Publicentro) 14.712,00 15.428,69 16.180,29 16.968,50 17.795,12
Gastos Generales 4.398,83 4.613,12 4.837,84 5.073,52 5.320,67
Sueldos y Beneficios Sociales 59.270,02 62.157,33 65.185,29 68.360,76 71.690,93
(Administracion/Operativos)
Mantenimiento de Equipos (Publicentros) 7.200,00 7.550,74 7.918,58 8.304,33 8.708,87
Mantenimiento VVehiculo 1.200,00 1.258,46 1.319,76 1.384,05 1.451,48
Seguro Vehiculo 957,13 813,62 691,67 587,99 105,85
Depreciacion de Activos Tangibles 6.049,23 6.049,23 6.049,23 6.049,23 6.049,23
Gastos de Publicidad 892,72 936,21 981,82 1.029,64 1.079,80
Materiales de Oficina 618,94 649,09 680,71 713,87 748,65
Gastos de Constitucion 450,00 - - - -
Total Earesos $ 634.646,35 $ 665.031,12 $ 696.097,56 $ 727.402,60 $ 758.560,24
Utilidad Antes Participacion de 9.836,64 11.302,14 12.087,42 12.635,61 13.332,73
Participacion de Utilidades a Trabajadores $ 1.475,50 $ 1.695,32 $ 1.813,11  $ 1.895,34 $ 1.999,91
Utilidad Antes de Impuesto 8.361,15 9.606,82 10.274,31 10.740,27 11.332,82
Impuesto a la Renta (23%,22%;22%) $ 1.839,45 $ 2.113,50 $ 2.260,35 $ 2.362,86 $ 2.493,22
Utilidad Neta 6.521,69 7.493,32 8.013,96 8.377,41 8.839,60
Depreciacion de Activos Tangibles 6.049,23 6.049,23 6.049,23 6.049,23 6.049,23
Inversion de Activos Tangibles $ 40.329,86 2.492,00‘
Inversion de Capital de Trabajo 4.464,06
Inversion de Activos Intangibles 2.541,44
Valor de Desecho 14.822,87
Flujo de Caja del Proyecto $ (47.335,36) $ 12.570,92 $ 13.542,54 $ 11.571,19 $ 14.426,63 $ 29.711,70
| TIR (Tasa Interna de Retorno) | 18%| 12,31%) Dad Ia t K

VAN (Valor Actual Neto) s 8.461,63| TMAR | aca por la tasa Ro

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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3.10.2 Flujo de Caja del Inversionista

Para medir la rentabilidad de los recursos propios, debera agregarse el efecto de financiamiento para

incorporar el impacto del apalancamiento de la deuda.
Tabla N. 3.37

Flujo de Caja del Inversionista

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Ingresos
Ingresos Operativos $ 640.954,41 $ 672.732,69 $ 704.510,96 $ 736.289,24 $ 768.067,52
Otros Ingresos 3.528,58 3.600,57 3.674,02 3.748,97 3.825,45
Total Ingresos $ 644.482,99 $ 676.333,25 $ 708.184,98 $ 740.038,21 $ 771.892,97
Egresos
Costos de Imprenta 457.366,75 480.042,82 502.718,90 525.394,97 548.071,04
Costos de Fotocopiado 80.119,30 84.091,59 88.063,87 92.036,16 96.008,44
Costos de Fotocopias Adicionales 1.411,43 1.440,23 1.469,61 1.499,59 1.530,18
Alquiler (Oficina Administrativa/Publicentro) 14.712,00 15.428,69 16.180,29 16.968,50 17.795,12
Gastos Generales 4.398,83 4.613,12 4.837,84 5.073,52 5.320,67
Sueldos y Beneficios Sociales 59.270,02 62.157,33 65.185,29 68.360,76 71.690,93
(Administracion/Operativos)
Mantenimiento de Equipos (Publicentros) 7.200,00 7.550,74 7.918,58 8.304,33 8.708,87
Mantenimiento VVehiculo 1.200,00 1.258,46 1.319,76 1.384,05 1.451,48
Seguro Vehiculo 957,13 813,62 691,67 587,99 105,85
Depreciacion de Activos Tangibles 6.049,23 6.049,23 6.049,23 6.049,23 6.049,23
Gastos de Publicidad 892,72 936,21 981,82 1.029,64 1.079,80
Materiales de Oficina 618,94 649,09 680,71 713,87 748,65
Gastos de Constitucion 450,00 - - - -
Intereses Préstamo 2.799,89 2.357.67 1.863,13 1.310,09 691,63
Total Earesos $ 637.446,23 $ 667.388,78 $ 697.960,69 $ 728.712,70 $ 759.251,87
utilidad Antes Participacion de 7.036,76 8.944,47 10.224,29 11.325,52 12.641,10
Utilidades a Trabajadores
Participacion de Utilidades a Trabajadores $ 1.055,51 $ 1.341,67 $ 1.533,64 $ 1.698,83 $ 1.896,16
Utilidad Antes de Impuestos 5.981,24 7.602,80 8.690,65 9.626,69 10.744,93
Impuesto a la Renta (23%,22%;22%) $ 1.315,87 $ 1.672,62 $ 1.911,94 % 2.117,87 $ 2.363,89
Utilidad Neta 4.665,37 5.930,18 6.778,71 7.508,82 8.381,05
Depreciacion de Activos Tangibles 6.049,23 6.049,23 6.049,23 6.049,23 6.049,23
Inversion de Activos Tangibles $ 40.329,86 2.492,00‘
Inversion Capital de Trabajo 4.464,06
Inversion de Activos Intangibles 2.541.,44
Préstamo 23.667,68
Amortizacién de Capital 3.738,13 4.180,35 4.674,89 5.227,92 5.846,39
Valor de Desecho 14.822,87
Flujo de Caja del Inversionista $ (23.667,68) $ 6.976,47 $ 7.799,06 $ 5.661,05 $ 8.330,12 $ 23.406,76
| TIR (Tasa Interna de Retorno) | 26%| 15,39%)] Dad la t K

VAN (Valor Actual Neto) s 8.063,14] TMAR aca por fa tasa Re

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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3.11 Tasa de descuento

Esta tasa de descuento sirve para actualizar los flujos de caja de los
proximos 5 afnos, representa una medida de la rentabilidad minima que se
exigira al proyecto, segun su riesgo. Por tanto se requiere del costo de la
deuda (Rd), el costo de capital propio (Re), la tasa libre de riesgo (Rf) y la

rentabilidad del mercado (Rm).

3.11.1 Costo de la deuda Kd

La medicion del costo de la deuda, ya sea que la empresa utilice bonos o
préstamo, se basa en el hecho de qué estos deben rembolsarse en una
fecha futura especifica, en un monto por lo general mayor que el obtenido
originalmente. La diferencia constituye el costo que debe pagarse por la

deuda.

El costo de la deuda viene definido por la tasa de interés efectiva anual del
Banco del Pacifico por el préstamo incurrido para la puesta en marcha de
PubliCopias que es del 11,83%.

3.11.2 Costo del capital propio o patrimonial Ke=Tmar=CAPM

En la evaluacion de un proyecto se considera como capital patrimonial a

toda aquella parte de la inversion que debe financiarse con recursos propios.
Existen diversas maneras y modelos para estimar el costo patrimonial en
este caso en el Capital Asset Pricing Model o CAPM, por ser uno de los mas

utilizados en la determinacion del costo de capital.

Este modelo nace a partir de la teoria del portfolio (conjunto de

inversiones) que intenta explicar el riesgo de una determinada inversion
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mediante la existencia de una relacion positiva entre riesgo y retorno. El
enfoque del CAPM relaciona el riesgo del proyecto con el riesgo del

mercado.

De este modo, para determinar por este método el costo de capital propio

o patrimonial, debe utilizarse la siguiente ecuacion:

Grafico N. 3.3
Férmula de CAPM

CAPM=TMAR=Ke= (Rf+(E(Rm)-Rf)Bi)+ Riesgo Pais

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

Donde:

Rf: es la tasa libre de riesgo obtenida de los Bonos del Tesoro Americano a 5

anos al 6 de abril del 2012 con una tasa del 1,01%.

E (Rm): es el retorno de mercado en USA de empresas de publicidad y

marketing obtenida de Yahoo Finance.

Tabla N. 3.38
Retorno del Mercado E(Rm) Valor
Agencias de Publicidad 11,50%
Seniicios de Marketing 5,70%

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

Bi: es la beta, la relacion que existe entre el riesgo del proyecto respecto del

riesgo del mercado.
Para determinar la beta se realizd6 un promedio de las betas del mercado

de empresas de publicidad y marketing en USA, a continuacién se detallan

estas organizaciones con sus respectivas betas:
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Tabla N. 3.39

Empresas de Publicidad y Nombre Beta
Marketing (USA) Bursatil
Marchex, Inc (MCHX) 1,45
QuinStreet, Inc QNST 1,85
ADN Brands, Inc DNAX OB -3,64
Omnicom Group, Inc MAC 1,64
SearchMedia Holdings Ltd. DI 1,94
CMG Holdings, Inc CMGO.PK 1,51
China Networks Inter Holdings, Ltd CNWHF.OB -1,51
Constant Contact, Inc CTCT 1,38
Focus Media Holding, Ltd FMCN 2,34
Clear Chanel OutDoor Holdings, Inc CCO 1,39
Promedio Beta del Mercado 0,835

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

Riesgo Pais: es el riesgo de una inversién econdmica debido sélo a factores
especificos y comunes a un cierto pais. Puede entenderse como un riesgo
promedio de las inversiones realizadas en cierto pais. Al 6 de abril del 2012

el riesgo pais fue del 8,04%.

Grafico N. 3.4
Riesgo Pais-Ecuador
RIESGO_PAIS — Ultimo mes T

SOoZ.Sa
FTaAl.Sa

FEG L. 00
ME=imo = SoS oo
MImimo = FSE oo

Fuente: Banco Central del Ecuador

Con el conglomerado de las variables explicadas anteriormente se

procedid a calcular con la férmula del CAPM.

Tabla N. 3.40
Ke=Tmar=CAPM

Bonos del Tesoro Americano 5 afios Rf 1,01%
Retorno mercado de USA de empresas relacionadas E(Rm) 8,60%
Promedio Beta de empresas relacionadas Bi 0,835
Riesgo Pais Ecuador Riesgo Pais 8,04%
CAPM=TMAR=Ke= (Rf+(E(Rm)-Rf)Bi)+ Riesgo Pais Ke 15,39%

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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3.11.3 Costo Promedio Ponderado de Capital CPPC=Ko=WACC

El WACC (del inglés Weighted Average Cost of Capital) se denomina en
ocasiones en espafnol Promedio Ponderado del Costo de Capital o Coste
Medio Ponderado de Capital (CMPC), aunque el uso mas extendido es con

las siglas originales en inglés WACC.

Se trata de la tasa de descuento que debe utilizarse para descontar los
flujos de fondos operativos para valuar una empresa utilizando el descuento

de flujos de fondos.

El “CPPC” muestra el valor que crean las corporaciones para los
accionistas (rentabilidad del capital invertido). Este valor o rentabilidad esta
por encima del costo de ese capital, costo que representa el CPPC, y sirve
para agregar valor cuando se emprenden ciertas inversiones, estrategias,

etc.

El resultado que obtendremos sera un porcentaje, y aceptaremos
cualquier inversién que esté por encima de este. La necesidad de utilizacion
de este método se justifica en que los flujos de fondos operativos obtenidos,
se financian tanto con capital propio como con capital de terceros. El WACC

lo que hace es ponderar los costos de cada una de las fuentes de capital.

Grafico N. 3.5
Formula CPPC
J7 - F' - D
WACC (opp) = Ke——— + Ka(1 - T)———

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

Donde:

Ke: es la tasa de costo de oportunidad de los accionistas. Generalmente se

utiliza para obtenerla el método CAPM explicada en el inciso anterior.
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Kd: es el costo de la deuda financiera detallada anteriormente como el

11,83% efectivo anual del Banco del Pacifico.

T: es la tasa de impuesto a la renta en el pais del 22% para el afio 2013.

%Patrimonio: es la razén que existe entre el patrimonio en relacion al activo

de la empresa.
% Deuda: es la razén que existe entre la deuda adquirida en relacion al
activo del negocio.

Tabla N. 3.41
Ko=WACC=CPPC

%Patrimonio (D/IA) 50%
% Deuda (P/A) 50%
Tasa de Impuesto Renta T 22%
Tasa del Préstamo Kd 11,83%
CAMP-TMAR-Rentabilidad Eperada Ke 15,39%
Ko=(Kd*(1-T)*(D/A))+(Ke(P/A)) Ko 12,31%

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

3.12 Criterios de evaluacion de proyectos

3.12.1 VAN, Valor Actual Neto

Este criterio de evaluacién y decisidn de proyectos plantea que debe
aceptarse si su VAN es igual o superior a 0, donde el VAN es la diferencia

entre todos sus ingresos y egresos expresados en moneda actual.

e Para el flujo de caja del proyecto el VAN es de $8.461,63 siendo mayor a
0 se acepta el proyecto.

e Para el flujo de caja del inversionista el VAN es de $8.063,14 siendo
mayor a 0 se acepta el proyecto.
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3.12.2 TIR, Tasa Interna de Retorno

Esta tasa evalua una unica tasa de rendimiento por periodo, es decir,
representa la tasa de interés mas alta que un inversionista podria pagar sin
perder dinero, si todos los fondos para el financiamiento de la inversién se
tomaran prestados y el préstamo se pagara con las entradas en efectivo de

la inversion a medida que se fuesen produciendo.

La tasa calculada se compara con la tasa de descuento de la empresa. Si
la TIR es igual o mayor a esta, el proyecto debe aceptarse, y si es menor,
debe rechazarse. La consideracion de aceptacion de un proyecto cuya TIR
es igual a la tasa de descuento se basa en los mismos aspectos que la tasa

de aceptacion de un proyecto cuyo VAN es cero.

e Para el flujo de caja del proyecto la TIR es del 18% siendo mayor al

12,31% del Ko calculado; por lo tanto se acepta el proyecto.

e Para el flujo de caja del inversionista la TIR es del 26% siendo mayor al

Ke calculado del 15,39%; por lo tanto se acepta el proyecto.

Los criterios de suposicidon indican que mientras la TIR supone que los
fondos generados por el proyecto serian reinvertidos a la tasa de rentabilidad
del proyecto, el criterio del VAN supone una reinversion a la tasa de

descuento de la empresa.

Para este caso la decision es solo de aceptacion o rechazo y no hay

necesidad de consideraciones comparativas entre proyectos.
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Tabla N. 3.42
VANYTIR=0

Flujo Variable Precio

Van=0 | $§ 139,62

Con Préstamo

Tir=0 139,24
. , Van=0 139,64
Sin Préstamo Ti=0 139,08

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

Se identifico cuales serian los precios para el flujo del inversionista, como

para el flujo del proyecto y que mantuvieran un VAN y TIR =0.

3.12.3 Otros criterios de decision

3.12.3.1 Periodo de Recuperacion de la Inversion

Es un criterio estatico de valoracion de inversiones que permite
seleccionar un determinado proyecto en base a cuanto tiempo se tardara en
recuperar la inversion inicial mediante los flujos de caja. Resulta muy util
cuando se quiere realizar una inversion de elevada incertidumbre y de esta
forma tenemos una idea del tiempo que tendra que pasar para recuperar el

dinero que se ha invertido.

El periodo de recuperacion del proyecto con préstamo es 3 afos y 141

dias

Tabla N. 3.43
PayBack(Periodo de Recuperacion) 0 1 1 3 4 5  |$Diarios #Dias  PayBack
Noming § (2366768) § (1669120) § (889216) § (3231,11) § 509001 § 2850577( § 2282 (141,5) 3 Aos y 141 Dies
Descontado (66708 604611 BTES  JGBAB  46%(9 14BN
Acumulado (2B66768) (1762057 (1176390  (BOTO0T)  (379%) 8063|3135 (10781) 4 Adosy 107 Dias

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

El periodo de recuperacion del proyecto sin préstamo es 3 afos y 244 dias
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Tabla N. 3.44

PayBack(Periodo de Recuperacion) 0 1 2 3 4 5 |$Diarios  #Dias PayBack
Nominal § (47.33536) S (476444) § (1.22189) § (065071) § 471592 § 448762| § 3953 (24417) 3 Ados y 244 Dias
Descontado (@73%36) 1119330 1073699 816867  9.06838 1662965

Acumulado (47.335,36)  (36.14206) (2540507) (17.2%640) (8.168,02)  B46163| 45,56  (179,28) 4 Avios y 179 Dias

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

3.12.3.2 Tasa de Retorno Contable, TRC

Consiste en comparar el beneficio contable con el valor de la inversion,
escogiendo aquel proyecto cuya TRC sea mayor. La TRC se obtiene como
el promedio de la utilidad después de impuestos dividida entre el importe de

la inversién inicial como se indica en la siguiente expresion.

La tasa de retorno contable para el flujo de caja del inverionista es de
0,3832. La tasa de retorno contable para el flujo de caja del proyecto es de
0,3228.

3.12.3.3 Razén Costo Beneficio

La relacién costo beneficio toma los ingresos y egresos presentes netos
del estado de resultado, para determinar cuales son los beneficios por cada

peso que se sacrifica en el proyecto.

Por lo tanto para el proyecto sin deuda esta relacion es de 1,02 tomando
los ingresos y egresos en valor presente, esta razén es mayor a 1 cuando el

VAN es superior a 0.
Para el proyecto con deuda esta relacion es de 1,01 tomando los ingresos

y egresos en valor presente, esta razon es mayor a 1 cuando el VAN es

superior a 0.
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3.13 Punto de Equilibrio

Es el punto en donde los ingresos totales recibidos se igualan a los costos
asociados con la venta de un producto (IT = CT). Un punto de equilibrio es
usado comunmente en las empresas u organizaciones para determinar la
posible rentabilidad de vender determinado producto. Para calcular el punto
de equilibrio es necesario tener bien identificado el comportamiento de los
costos; de otra manera es sumamente dificil determinar la ubicacion de este

punto.

Sean IT los ingresos totales, CT los costos totales, P el precio por unidad,
Q la cantidad de unidades producidas y vendidas, CF los costos fijos, y CV

los costos variables. Entonces:

Si el producto puede ser vendido en mayores cantidades de las que arroja
el punto de equilibrio tendremos entonces que la empresa percibira
beneficios. Si por el contrario, se encuentra por debajo del punto de

equilibrio, tendra pérdidas.

Tabla N. 3.45
I Fotocopias con Publicidad Fotocopias Adicionales

Punto de Equilibrio % $ Cantidades % $ Cantidades

Costos Fijos Anules $ 98.009,19 $ 98.009,19 $ 539,56 $ 539,56

Costos Variables Anuales 537.486,05 537.486,05 1.411,43 1.411,43
Ingresos Totales 640.954,41 640.954,41 4.578,25 3.528,58 3.528,58 117.619
Punto de Equilibrio 94,72% $ 607.136,56 4.337 25,49% $ 899,27 29.976
En Paquete de 1000 hojas En Fotocopia

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

Para las fotocopias con publicidad es decir los ingresos que provienen de
las empresas que contraten nuestro servicio al llegar al 94,72% de nuestros

ingresos anuales se cubren los costos fijos y variables.

Mientras que para las fotocopias adicionales que soliciten los estudiantes
universitarios cuando hayan excedido del consumo gratuito de 20 fotocopias
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se necesitara del 25,49% de ingresos para cubrir costos y gastos del giro del

negocio.
3.14 Analisis de sensibilidad

El analisis de sensibilidad es un término financiero, muy utilizado en el
mundo de la empresa a la hora de tomar decisiones de inversion, que
consiste en calcular los nuevos flujos de caja y el VAN (en un proyecto, en un
negocio, etc...), al cambiar una variable (la inversion inicial, la duracion, los

ingresos, la tasa de crecimiento de los ingresos, los costes, etc....).

Para el analisis de sensibilidad se utilizara el flujo del inversionista
considerando variaciones del precio y de los costos de produccion para
observar el comportamiento del VAN y TIR mediante la herramienta de Excel

analisis de escenarios.

Primero evaluaremos precio vs TIR se usara un rango de precios
alrededor del valor de nuestro servicio para determinar las variaciones

porcentuales del TIR.

Grafico N. 3.6

350%

A.Sensibilidad-Precio vs TIR
300%

250% //

200% /

150% /
100% /’

50% ]

ot m——

$ 139700 § 139,25 § 139,50 § 139,75 § 140,00 $ 140,25 $ 140,50 § 140,75 $ 141,00 § 142,00 $ 145,00 § 150,00 § 155,00 $ 160,00

-50%

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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Segundo evaluaremos precio vs VAN se usara un rango de precios

alrededor del valor de nuestro servicio para determinar las variaciones

porcentuales del VAN.

Grafico N. 3.7
$ 400.000,00
A.Sensibilidad-Precio vs VAN
$200.000,00
$ _ | : i . 1 1 | | | ‘
CJCDCD%DOLDOLOOLOOLDDOOOOO
D D D oo NOLM~NONOLMN~NODO OOOO
RUSBE888899593949888
$ (200.000,00)
6 & 6 5 7 9 O 9 AP
$ (400.000,00)
$ (600.000,00) —
$ (800.000,00)
Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

En este cuadro se detallan los diferentes precios mostrados en los graficos

con los cuales tanto el VAN y TIR sufren variaciones.

Tabla N. 3.45

Detalle de Analisis de Sensibilidad Precio

Precio VAN TIR
$ 120,00 $ (724.039,07) N/D
125,00 (507.035,54) N/D|
130,00 (310.836,08) N/D
135,00 (132.093,72) N/D|
138,00 (36.004,60) N/D
139,00 (13.518,01) -17%
139,25 (8.021,75) 1%
139,50 (2.545,11) 11%
139,75 2.911,89 20%
140,00 8.063,14 26%
140,25 13.000,17 32%
140,50 17.919,63 38%
140,75 22.821,61 43%
141,00 27.706,21 47%
142,00 47.072,62 64%
145,00 103.569,10 108%
150,00 190.701,50 174%
155,00 270.239,35 235%
160,00 344.806,08 295%

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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Ahora se realizara un analisis de variabilidad cuando los costos de
produccion aumentan y disminuyen para determinar el comportamiento del
VAN y TIR.

Grafico N. 3.8

$1.000.000,00

A.Sensibilidad Costo de Produccion vs VAN

$500.000,00

. | I
$0,0700 $0,0800 $0,0900 $0,0995 $0,0998 $0,0009 $0,1000 $0,1010 $0,{050 $0,k100 $0,r200 $0,1300

$(500.000,00)

$(1.000.000,00)

$(1500.000,00)

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.

Las variaciones estimadas para el costo de produccion corresponden a
cambios minimos del costo por afectar en gran medida a los resultados del
negocio y como se observa en el grafico esto afecta en una cuantia mayor

cada vez que sube o baja este costo.

Grafico N. 3.9
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A.Sensibilidad Costo de Produccionvs TIR

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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En esta tabla se condensa lo mencionado anteriormente sobre la
variabilidad y sensibilidad del costo de produccién frente a estos criterios de

decision y evaluacion de proyectos.

Tabla N. 3.46
Detalle de Andlisis de Sensibilidad Costo

Produecign VAN TIR

$ 0,0700 $  687.406,53 640%
0,08 462.381,60 400%
0,09 237.356,67 209%
0,10 17.499,85 37%
0,10 10.422,32 29%
0,10 8.063,14 26%
0,10 5.703,96 23%
0,10 (20.130,39) N/D
0,11 (160.542,06) N/D
0,11 (352.023,98) N/D
0,12 (745.163,78) N/D
0,13  (1.141.251,99) N/D

Elaborado por: S. Cabrera; V. Hernandez.
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CONCLUSIONES

La idea de un servicio de difusion publicitaria nace a partir de la constante
necesidad e importancia de material fotocopiable por parte de los estudiantes
universitarios para sus estudios considerandose la implantacion de este
servicio en la ciudad de Guayaquil por ser la capital econédmica del pais

ademas del conglomerado universitario que acoge afo a afo.

A partir de la investigacion de mercado se determino el mercado potencial
de empresas y estudiantes universitarios de la ciudad de Guayaquil a
quienes va dirigido el servicio de difusion publicitaria. Mediante este estudio
se determiné el limite de 20 fotocopias gratuitas por semana por estudiante y

a partir de la reproduccién 21 se procedera a cobrar $0,02 centavos.

De acuerdo con el plan de marketing la promocién de PubliCopias sera
mediante pagina web, tarjetas de presentacion y un muestrario para las
empresas interesadas requerir nuestro servicio. Ademas se procedera a
efectuar el control respectivo para las fotocopias gratuitas mediante plantillas
que seran otorgadas semanalmente en los 3 Publicentros que se van a

establecer.

La localizacion de los Publicentros estara establecida en 3 centros de
educacion de la ciudad de acuerdo al flujo de estudiantes: frente la
Universidad de Guayaquil, en el paseo comercial de la UCSG y en la metro
via de la FEN- ESPOL. EI VAN del flujo de caja del inversionista es
$8.063,14 y la TIR es del 26% siendo rentable al ser mayor a la tasa Ke del
15,39% que es la minima rentabilidad exigida por el inversionista. El periodo

de recuperacién del proyecto es 3 anos y 141 dias.
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RECOMENDACIONES

Considerando que parte de nuestro mercado potencial son las empresas
que desean promocionar sus bienes y/o servicios se deberan formar alianzas

y fuertes lazos de compromiso entre PubliCopias y sus clientes.

Tener en cuenta de la necesidad de contactos y relaciones empresariales
para exponer nuestro servicio y poder captar una mayor participacion de
mercado considerando el incremento del gasto de publicidad en el pais y asi

continuar beneficiando a los estudiantes universitarios.

Asegurar el compromiso de trabajo con la imprenta asociada para
mantener relaciones prosperas de labores y conseguir las hojas a fotocopiar
con la calidad ofrecida por nuestro proveedor para proveer de un servicio
optimo, ademas de coordinar las fechas puntuales de entrega para evitar

contratiempos en los Publicentros y con las empresas.

Tomando en cuenta el limite semanal de 20 fotocopias con publicidad
controlar esta entrega a los estudiantes por medio de las cartillas y fomentar
buenas relaciones con los estudiantes con un servicio de calidad, calidez y
rapidez siendo este parte fundamental del fin del servicio de difusion

publicitaria.
Mantener acuerdos de precios con la imprenta asociada dado que nuestra

empresa al mover grandes cantidades de hojas a bajos costos es sensible al

cambio de precio del proveedor.
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ANEXOS

Anexo 1 Cotizacion Tecnisupport

15| Tecnisupport

Equipos y Servicios

COTIZACION

FECHA: Quito, 20 de Marzo del 2012 TELEFONO: 092 551 362
RAZON SOCIAL: HUERCE S.A celular:
RUC/ C.C:
DIRECCION: GUAYAQUIL
MAIL: ingvhhernan@hotmail.com
ATENCION: SR. VICTOR HERNANDEZ
DESCRIPCION Valor Valor Total
FOTOCOPIADORA REMANUFACTURADA 2.707,14 2.707,14
RICOH AFICIO MP C 3500 COLOR ( Cop,Imp,Scanner )
INCLUYE:
Alimentador de Originales
Duplex
Mesa
SUBTOTAL 2.707,14
IVA 12% 324,86
TOTAL 3.032,00
CONDICIONES GENERALES DE LA PROPUESTA
TIEMPO DE ENTREGA: 3 dias laborables
GARANTIA: 1 afio o 100.000 copias-impresiones.
Mano de obra
Partes, piezas y repuestos
Visitas de cortesia
Visitas de emergencia
Capacitacioén para operadores del equipo
FORMA DE PAGO CONTADO:
ATENTAMENTE

WILSON MORENO J.
TECNISUPPORT CIA. LTDA

Matriz. Juan Pablo Sanz E4-19 y Juan Gonzalez « Telfs. 2254 - 459 / 2461 - 078 / 2461 -079
Sucursal. Alemania N32-246 y Guayanas Telfs. 2551 - 442
tecnisupport@uio.satnet.net ¢ copiadoeimpresion@uoi.satnet.net

177



Anexo 2 Cotizacion Imprenta Segura

PARA: Victor Hernandez
DE: Imprenta Segura Cia. lida.
FECHA: 2170372012

MNos ez grate cotizar a usted la elaborgcion de su (5] fornuariofd con ks
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CANTIDAD TaMARD =11 fom T TROY ] MLATERIAL VALCH
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A ConvYens

%ila presente cotizocion ha sido aprobada por usted, para su
comodidad solicitamos devahrer vna respuesta confemando el pedida
a nuestros comeos electronicos

Firmia v selic de aprobocion del cliente
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Anexo 3 Cotizacion Aire Acondicionado-

rdclitos ECOnGmi

Alre Acondicionado Split De 9000 BTU

Friprmr

Marzs: SKIC
Coac oo EMCASQZICE
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T st
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i
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11T
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Anexo 4 Cotizacién computadoras
HP MINI 210 + 250 GB + WINDOWS 7 + LED 10.1

HP MINI 210 250GB EN DISCO
DURO, 1 GB DE RAM "EXPANDIBLE"
CON WINDOWS 7, ULTIMO MODELO
DE MINI HP, LED 10., GARANTIA DE
12 MESES

[ masdetalles |

$305.00
Cantidad: |1

Disponibilidad: 11 articulos
disponibles

Afiadir al carrito

B3 Me gusta 90000

HP ALL OMNE OMNI + 500GB + 4GB RAM+ 207 LED+ CAM+ DVDWR

HP Omni 120-1000z All In One
Computer, AMD E-300 1.6GHz,
S00GB , 4GB, DVDRW, 20" HD LED
NIC, WLAM, B-in-1, Win 7HP-64

Mas detalles |

$499.00
Cantidad: |1

Disponibilidad: DISPONIBLE
1 articulo disponible
Advertencia: iUltimos articulos en

stock!
Anexo 5 Cotizaciéon Vehiculo

Calcula tu pago mensual

Una cuota para cada cliente Chevrolet.

Seguramente hay un plan de financiamiento que se adapta a tus posibiidades.
Precio (incluido I¥A): $14,890 VAN N200 VAN N200D
Banco de preferencia: GMALC PASAJEROS
Meses: o gEAGDN
Cuota iniciak $4,467 : f"ﬁ

-

Tasa (%) 15.2% %
Diferencia a financiar: $10,423
Cuotas mensuales de: %291

% = Recalcular
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Anexo 6 Cotizacion Comexlink
(._
COMEX LINK
Guayaquil, 2 de Abril 2010
Sellores

Zzznn lo convarsado endis pasades, e presanmos 6 poplsslasemIn sE

f2QUSrimisni:.

V. Unit. V.ventz
Intemst 512Ebps 192600
Swigth 8 FUERTOS 10/100M 5000
4 Parch Core’ Cablesdered 10 pis 6.00 24040
Mlantenimismo mense] ds 2quipas 5500

Esperamos que b mencionzdo 523 de suimerss, ds tener otros raquerimisntos estaremos
Enstosos ds zsistiles.

Atenfamani,

Jazoba Bailan ],
Camexlink 5 A

Urgpuicimns M. WM Scler 15 | eisfuc: BINS00EI 2] Caluler (IATITSTL
el foicigonmgrhek com e
Cunnmagunl - Eosdier
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Anexo 7 Cotizacion Gastos de constitucion:

La creacién de compafias con domicilio en la ciudad de Guayaquil a un
costo de $450,00, el tiempo estimado utilizado para la constitucién de la
compafiia anonima es de 15 dias dentro de la ciudad de Guayaquil.

Este valor de gasto de constitucion incluye:

e RUC (Registro Unico de Contribuyentes)

e 1 minuta de constitucion de su compaiia registrada en el registro
mercantil de la localidad en donde va a ejercer la actividad.

e 1 nombramiento de Gerente General.

e Los documentos habilitantes entregados por la Superintendencia de
Compaiiias.

e Provisional de acciones de la compaiiia.

e Lista de acciones.

Anexo 8 Minuta de constitucion simultanea de compaiia anénima

SENOR NOTARIO:
En el protocolo de escrituras publicas a su cargo, sirvase insertar una de
constitucion simultanea de compaiia anonima, contenida en las siguientes

clausulas:

PRIMERA.- COMPARECIENTES.- Intervienen en el otorgamiento de esta
escritura (nombre de accionistas), todos de nacionalidad ecuatoriana, con

domicilio en la ciudad de Guayaquil en la (direccion).

SEGUNDA.- DECLARACION DE VOLUNTAD.- Los comparecientes declaran
que constituyen, como en efecto lo hacen, una compania anénima, que se
sometera a las disposiciones de la Ley de Companias, del Cddigo de

Comercio, a los convenios de las partes y a las normas del Cédigo Civil.
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TERCERA.- ESTATUTO DE LA COMPANIA.

Titulo | Del nombre, domicilio, objeto y plazo

Articulo 1°.- Nombre.- El nombre de la compafia que se constituye es
PBULICOPIAS S.A.

Articulo 2°.- Domicilio.- ElI domicilio principal de la compaiia es
(DIRECCION) en el canton Guayaquil. Podra establecer agencias,
sucursales o establecimientos administrados por un factor, en uno o mas
lugares dentro del territorio nacional o en el exterior, sujetdndose a las
disposiciones legales correspondientes.

Articulo 3°.- Objeto.- El objeto de la companiia consiste en disenar y distribuir
publicidad. En el cumplimiento de su objeto, la compafia podra celebrar
todos los actos y contratos permitidos por la ley.

Articulo 4°.- Plazo.- El plazo de duracion de la compafiia es de 5 afos,

contados desde la fecha de inscripcion de esta escritura.

Titulo Il Del Capital

Articulo 5°.- Capital y de las acciones.- El capital suscrito es de diez mil
dolares de los Estado Unidos de América, dividido en dos mil acciones
ordinarias y nominativas, de cinco dolares de los Estados Unidos de América

de valor nominal cada una, numeradas consecutivamente del uno al dos mil.

Titulo Il Del gobierno y de la administracion

Articulo 6°.- Norma general.- El gobierno de la compafia corresponde a la
junta general de accionistas, y su administracion al gerente y al presidente.
La representacion legal, judicial y extrajudicial correspondera al Gerente. En
caso de falta temporal o definitiva, le subrogara e! Presidente hasta que la
Junta General nombre al titular.

Articulo 7°.- Convocatorias.- La convocatoria a junta general efectuara el

gerente de la compafia, mediante aviso que se publicara en uno de los
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diarios de mayor circulacién en el domicilio principal de la compaiiia, con
ocho dias de anticipacion, por lo menos, respecto de aquél en el que se
celebre la reunién. En tales ocho dias no se contaran el de la convocatoria ni
el de realizacion de la junta.

Articulo 8°.- De las clases de juntas, de las facultades de la junta, de la Junta
General Universal, del quérum de instalacién, del quérum especial de
instalacion, del quorum de decision, se estara a lo dispuesto en la Ley de
Compaiias.

Articulo 9°.- El Presidente y el Gerente ejerceran todas las atribuciones

previstas para los administradores en la Ley de Compafiias.

Titulo IV De la fiscalizacion

Articulo 10°.- Comisarios.- La junta general designara a un comisario, cada
dos afios, quienes tendran derecho ilimitado de inspeccién y vigilancia sobre
todas las operaciones sociales, sin dependencia de la administracion y en

interés de la compainia.

Titulo V De la disolucién y liquidaciéon

Articulo 11°.- Norma general.- La compafia se disolvera y se liquidara
conforme se establece en la Seccion Xll de la Ley de Compaiiias.

CUARTA .- CUADRO DE SUSCRIPCION Y PAGO DEL CAPITAL SOCIAL

En todo lo no estipulado en este estatuto, se estara a lo dispuesto en la Ley

de Companias y demas leyes afines.
En caso de controversia, las partes podran someterse a la Ley de Mediacién.

Usted, sefor notario, se dignara afadir las correspondientes clausulas de
estilo.
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Anexo 9 Solicitud para registro de patente Municipal

ESPACIOS DE USO EXCLUSIVO DE LA MUNICIPALIDAD

SOLICITUD No.
SOLICITUD PARAREGISTRO DE PATENTE = — o
PERSONAS JURIDICAS
PRIMERA VEZ [_] RENOVACION []
PATERNO S MATERNO l 1ER. NOMBRE 'I— 2D0. NOMBRE
RU.C. DIRECCION DEL ESTABLECIMIENTO TELEFONOS
FAX CASILLA FECHA DE INICIO DE LA ACTIVIDAD ECONOMICA EN GUAYAQUIL CAPITAL PROPIO (TOTAL PATRIMONIO NETO)
MES I ola |Am

CLASIFICACION DOMICILIARIA PARA PERSONAS JURIDICAS QUE EJERCEN ACTIVIDADES COMERCIALES. INDUSTRIALES O FI NANCIERAS EN EL CANTON GUAYAQUIL
CLASEA. DOMICILIO LEGAL EN EL CANTON SIN INSTALACIONES O LOCALES DENTRO DE CANTON D

CLASEB.  DOMICILIO LEGAL EN EL CANTON CON UNA O MAS INSTALACIONES O LOCALES DENTRO DEL CANTON D

CLASEC. NO DOMICILIADAS LEGALMENTE EN EL CANTON Y CON UNA O MAS INSTALACIONES O LOCALES DENTRO DEL CANTON D

ACTIVIDAD
—————

COMERCIAL D INDUSTRIAL D PERSONA JURIDICA SIN FINES DELUCRO ||
Fnancera [ EMPRESA MULTINACIONAL D EMPRESADE ECONOMAMXTA [ _]
ESPECIFICAR ACTIVIDAD PRINCIPAL

INFORMACION ESTADISTICA
ESTA AFILIADO A ALGUNA CAMARA DE PRODUCCION? CANTIDAD DE TRABAJADORES

s [ vo [] 1-20 [] |

AcricutTura ] construccion ] noustriA ] n-so [] | 201-500 []

comercio [ ]  pequeRamoustra [ ] arresania [ ] s1-200 [] maspesor ]
NO USAR (USO EXCLUSIVO DE LA INSTITUCION)
DECLARAMOS DE MANERA LIBRE, VOLUNTARIA Y BAJO JURAMENTO, QUE LA UatoADD Por SEEQUIRO Pon

INFORMACION PROPORCIONADA SE SUJETA ESTRICTAMENTE A LA VERDAD, DEJANDO
CONSTANCIA QUE NOS SOMETEMOS A LAS SANCIONES PENALES Y TRIBUTARIAS, PARA
EL CASO DE INCURRIR EN FALSEDADES.

SOLICITANTE / REPRESENTANTE LEGAL CONTADOR (EN CASO DE ESTAR OBLIGADO A
LLEVAR CONTABILIDAD)
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Anexo 10 Formulario del SRI (Servicio de Rentas Internas)- Solicitud de

RUC (Registro Unico de Contribuyentes).

RESOLUCION 0070

REPUBLICA DEL ECUADOR
SERVICIO DE RENTAS INTERNAS
FORMULARIO RUC 01 -A

INSCRIPCION Y ACTUALIZACION

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES RUC
SOCIEDADES SECTOR PRIVADO Y PUBLICO

WWW.Sri.gov.ec

[RUC
o

JATOS GENERALES: IDENTIFICACION Y UBICACION DE LA SOCIEDAD

OMERCIAL

PROVINGIA

I?[F’JEROC.A

CIUDADELA

NTERSECCION | MANZANA

[EDIFICIO O CENTRO COMERCIAL

JE-

| % |A=&=TJ:‘3 POSTAL

RAZON SOCIAL SOCIEDADES FUSIONADAS | ESCNDIDAS RUC
B =
) u
) *
JATOS DE CONSTITUCION DE LA SOCIEDAD
FECHA DE CONSTITUCION [P0 0 socEasD T

[No. RESOLUCION SUPER. DE CAS.

| “ |v: REG. VERCANTL

| I

10 REGULADOR

CAPITAL SUSCRITO

EI= \TRIMONIO

[NOMBRE DEL CONTADOR

|l |1 conmaocn

DENTIFICACION Y UBICACION DEL REPRESENTANTE LEGAL

ID0S ¥ NOMBRES COMPLETOS

[NACIONALIDAD

TIP0 DE VISA (REP. LEGAL EXTRANJERD)

da

CANTON

INUMERC

R

DENTIFICACION Y UBICACION DEL GERENTE GENERAL ( O DE QUIEN HAGA SUS VECES )

IDOS Y NOMBRES COMPLE

C.. O PASAPORTE

86 |NACIONALIDAD

FECHA DE NOMBRAMENTO

7750 OF VIGA [GERENTE EXTRANIERD

] A

T4 |PARROQUIA

CANTON
aero | 7 [nre
ClA

CCIOISTAS Y SOCIOS

RAZON SOCIAL / APELLIDOS Y NOMBRES COMPLETOS NACONALIAD DOMICLIO FISCAL CEOULA | RUC  PASAFCATE % PART. NS O PARTICIATICN
ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL

CODIGO ACTMVADAD (CIL) 10N ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL
NFORMACION ADICIONAL DE LA SOCIEDAD
|5 SOCIEDAD EMS0RA DE TARJETAS DE CREDITC? wo | ]
o5 et msTrucion Fvanc R QuE cENERA OF v [ ]
x: El presente fomulario no se aceptara ° l DE PRESENTACION l
enmendaduras y tachones = mes i |
o que los datos contenidos en este fomulario TANTE LEGAL | AGENTE DE RETENCION

erdaderos
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Anexo 11 Encuestas estudiantes universitarios

Proyecto de difusién publicitaria mediante fotocopias gratuitas a
estudiantes universitarios, en la ciudad de Guayaquil.

Encuesta

1. ¢ En qué Universidad estudia?
ESPOL _ U.deGuayaquil  UCSG___  USM___ Otras

2. ¢ Qué método es de su preferencia a la hora de estudiar?

o Fotocopias
o Internet
o Libro

3. En su carrera universitaria, ¢ Qué tan importante es para Ud. el servicio de fotocopiado?

Muy importante
Moderadamente importante
Importante

Poco importante

Nada importante

o O O O O

4. Con qué frecuencia Ud. asiste a un centro de fotocopiado?

Diariamente

2-3 Veces por semana
4-5 Veces por semana
Fines de semana

O O O O

5. Cuando Ud. acude a un centro de fotocopiado lo escoge de acuerdo a:

Rapidez

Calidad de la fotocopia

Precio

Otros servicios (escaneo, anillado, etc.)
Calidez

o O O O O

6. En una escala del 1 al 10 siendo 10 el mas importante sefiale su respuesta. En su
carrera universitaria, /Qué tan significativo es para Ud. el gasto en material de
fotocopiado?

7. ¢Cuantas fotocopias aproximadamente utiliza Ud. semanalmente?

<de10 | 10a20 | 20a30 >30
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8. ¢Estaria Ud. dispuesto acceder a fotocopias gratuitas que al reverso contengan
publicidad?

Si No
9. Si Ud. NO esta dispuesto a acceder a fotocopias gratuitas que al reverso contengan
publicidad ¢ Cuanto estaria Ud. dispuesto a pagar por una fotocopia sin publicidad?

o 0,01-0,02 centavos por fotocopia
o 0,03-0,04 centavos por fotocopia
o 0,05 centavos por fotocopia

10. ¢Cuanto estaria Ud. dispuesto a pagar por fotocopias que al reverso contengan
publicidad, cuando estas supere 30 fotocopias gratuitas?

o 0,01-0,02 centavos por fotocopia
o 0,03-0,04 centavos por fotocopia
o 0,05 centavos por fotocopia

Gracias por sus respuestas

Anexo 12 Preguntas Focus-Group a empresas en la ciudad de

Guayaquil

Este cuestionario forma parte de un proyecto de investigacion de mercado elaborado por un
grupo de estudiantes de la ESPOL. El propésito es identificar las necesidades, gustos y
preferencias de las empresas que invierten en publicidad en la ciudad de Guayaquil y su
opinién acerca de creacion de un Proyecto de difusiéon publicitaria mediante fotocopias
gratuitas a estudiantes universitarios, en la ciudad de Guayaquil. Agradecemos su
tiempo para el desarrollo de este proyecto.

1. ¢Que ASPECTOS DE UN PRODUCTO, SERVICIO O IDEA, considera mas importantes
para el éxito de su producto y/o servicio?
o Precio
o Presentacion
o Publicidad ( promocion)
2. ¢ Qué medios considera que causan un mayor impacto en el mercado?
o Tv
o Radio
o periédicos
o revistas
o volantes
o ferias
¢ En qué tipo de mercado se encuentra su empresa?
o Industrial
o Comercial
o Servicios

4. ;Conoce Ud. de la publicidad BTL?
Si No
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En caso de que su respuesta sea No: BTL es una técnica de mercadeo consistente en el
empleo de formas de comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos,
La promocién de productos o servicios se lleva a cabo mediante acciones que se
caracterizan por el empleo de altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de la
oportunidad, creandose novedosos canales para comunicar mensajes publicitarios

5.

10.

11.

12.

¢, Qué tipo de campafias ha implementado anteriormente?

o BTL (folletos, revistas, dipticos, tripticos, stikers, plumas, etc.)
o ATL (television, radio, espectaculos y prensa escrita)

¢ Cuantas campanas de publicidad su empresa hace en el afno?

o Unavez al afio.

o Entre dos y cinco veces al afio

o Mas de 6 veces al afio

o

¢, Cual es el periodo de frecuencia con el que realiza campafas publicitarias?
o Mensualmente

o Trimestralmente

o Semestralmente

o Anualmente

¢, Cuales son las razones por las que ha realizado sus campafias publicitarias?
o Resaltar la marca

o Relanzamiento de marca, servicio o producto

o Promociones

¢, Cuanto gasta por una camparfia de publicidad?
0 a $1.000

$1.001 a $3.000

$3.001 a $5.000

$5.001 a $10.000

$10.001 a $20.000

Mas de $20.000

O O O O O O

¢ Qué valora mas al momento de contratar un servicio de difusion publicitaria? (Escoger
maximo 2)

o Creatividad

Cumplimiento de fecha de entrega

Calidad

Innovacion

Otros

O O O O

¢, Conoce Ud. alguna empresa que brinde el servicio de difusidon publicitaria mediante
fotocopias gratuitas a estudiantes universitarios, en la ciudad de Guayaquil?

Si No

¢ Estaria dispuesto a contratar el servicio anteriormente mencionado (Publicidad
mediante fotocopias gratuitas a estudiantes universitarios) en esta encuesta con el fin de
obtener un servicio de calidad y caracter profesional garantizado?

Si No

Gracias por sus respuestas.
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Anexo 13 Método Déficit Maximo Acumulado-Detallado

Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

% Cuota de Ventas Mensual 8% 10% 4% 4% 8% 8% 8% 7% 6% 8% 11% 17%

Cuota de Ventas Mensual 366 458 183 183 381 381 381 320 275 381 489 778

Ingresos $ 51.558,64 $ 64.448,30 $ 25.779,32 $ 25.779,32 $ 53.68543 $ 53.68543 $ 53.68543 $ 45113,81 $ 38.668,98 $ 53.68543 $ 68.830,78 $ 109.562,11

Egresos 51.090,87 61.868,82 29.534,97 29.534,97 52.869,23 52.869,23 52.869,23 45.701,90 40.312,92 52.869,23 65.533,32 99.591,64

Costos de Publicidad 36.589,34 45.736,68 18.294,67 18.294,67 38.098,65 38.098,65 38.098,65 32.015,67 27.442,01 38.098,65 48.846,77 77.752,35

Costos de Impresion 6.409,54 8.011,93 3.204,77 3.204,77 6.673,94 6.673,94 6.673,94 5.608,35 4.807,16 6.673,94 8.556,74 13.620,28

Costos de Fotocopias Adicionales 112,91 141,14 56,46 56,46 117,57 117,57 117,57 98,80 84,69 117,57 150,74 239,94

Alquiler (Oficina Administrativa/Publicentro) 1.226,00 1.226,00 1.226,00 1.226,00 1.226,00 1.226,00 1.226,00 1.226,00 1.226,00 1.226,00 1.226,00 1.226,00

Gastos Generales 366,57 366,57 366,57 366,57 366,57 366,57 366,57 366,57 366,57 366,57 366,57 366,57

Sueldos y Beneficios Sociales (Administracion/Operativos) 4.939,17 4.939,17 4.939,17 4.939,17 4.939,17 4.939,17 4.939,17 4.939,17 4.939,17 4.939,17 4.939,17 4.939,17

Mantenimiento de Equipos (Publicentros) 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00

Mantenimiento Vehiculo 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Seguro Vehiculo 79,76 79,76 79,76 79,76 79,76 79,76 79,76 79,76 79,76 79,76 79,76 79,76

Depreciacion de Activos Tangibles 504,10 504,10 504,10 504,10 504,10 504,10 504,10 504,10 504,10 504,10 504,10 504,10

Gastos de Publicidad 74,39 74,39 74,39 74,39 74,39 74,39 74,39 74,39 74,39 74,39 74,39 74,39

Materiales de Oficina 51,58 51,58 51,58 51,58 51,58 51,58 51,58 51,58 51,58 51,58 51,58 51,58

Gasto de Constitucion 37,50 37,50 37,50 37,50 37,50 37,50 37,50 37,50 37,50 37,50 37,50 37,50

Saldos 467,77 2.579,48 (3.755,65) (3.755,65) 816,20 816,20 816,20 (588,09) (1.643,94) 816,20 3.297,46 9.970,46

Saldo Acumulado 467,77 3.047,25 (708,40) (4.464,06) (3.647,86) (2.831,65) (2.015,45) (2.603,54) (4.247,48) (3.431,28) (133,82) 9.836,64

Anexo 14 Gasto de Publicidad Empresas del Ecuador-Superintendencia de Compainias
INVERSION EN PUBLICIDAD EMPRESAS DEL ECUADOR-SUPERINTENDENCIA DE COMPARNIAS
Tipo de Empresas Afio
P P 2003 2004 2005 2006 2007 2.008 2.009 2.010

Agricultura,Ganaderia,Caza y Silvicultura $ 6.335.617,66 | $ 3.229.103,31 | $ 4.255.219,83
Minas y Cantera 1.547.174,98 652.130,33 1.513.865,49
Industria 275.839.351,78 290.020.018,28 264.755.889,03
Electricidad y Gas 1.174.536,23
Agua y Saneamiento 4.280.547.24 2.785.941,10 1.192.765,16
Construccion 4.209.813,25 3.407.568,75 3.547.448,70
Comercio 303.850.046,89 272.893.518,98 342.604.388,04
Transporte y Almacenamiento 69.394.898,50 54.582.579,68 10.864.079,06
Alojamiento y Comida 12.633.927,23 13.275.198,81 7.916.299,15
Informacion y Comunicacion - - 51.459.565,13
Financiera y Seguros 2.575.751,89 2.428.050,29 837.006,15

Actividades Inmouiliarias

48.783.968,99

71.969.472,94

12.878.132,49

Actividades Profesionales

38.637.897,59

Seminarios Administrativos 10.583,57 11.920,71 13.309.591,15
Ensefansa 1.757.953,32 1.670.091,23 2.712.993,37
Salud y Asistencia Social 5.780.069,66 5.454.992,96 4.974.558,16
Artes y Recreacion 822,60 - 3.822.773,20
Otros Senvicios 13.566.498,71 11.757.907,27 1.453.129,88

Org. Extraterritorial

TOTAL

$

429.560.155,00

$

499.816.810,00

$ 614.253.916,00

$

686.114.154,89

$ 779.206.777,10

$ 750.567.026,27

$ 734.138.494,64 | $

767.910.137,81
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Anexo

15 Numero de

Superintendencia de Compaiias

Compaiiias

Registradas

EMPRESAS REGISTRADAS EN ECUADOR

en

) TOTAL
PROVINCIA / ACTIVIDAD ECONOMICA %
COSTA 24.280 54,69%
EL ORO 1.193 2,69%
ESMERALDAS 174 0,39%
GUAYAS 20.870 47,01%
LOS RIOS 314 0,71%
MANABI 1.486 3,35%
SANTA ELENA 243 0,55%
SIERRA 19.469 43,85%
AZUAY 1.921 4,33%
BOLIVAR 27 0,06%
CANAR 152 0,34%
CARCHI 90 0,20%
COTOPAX 298 0,67%
CHIMBORAZO 226 0,51%
IMBABURA 363 0,82%
LOJA 482 1,09%
PICHINCHA 14.830 33,40%
TUNGURAHUA 687 1,55%
SANTO DOMINGO DE LOS TSACHILAS 393 0,89%
ORIENTE 513 1,16%
MORONA SANTIAGO 57 0,13%
NAPO 38 0,09%
PASTAZA 61 0,14%
ZAMORA CHINCHIPE 93 0,21%
SUCUMBIOS 166 0,37%
ORELLANA 98 0,22%
INSULAR O GALAPAGOS 134 0,30%
GALAPAGOS 134 0,30%
TOTAL PAIS 44.396 100,00%

Ecuador-
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