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1. DESCRIPCION DEL PRODUCTO

1.1 Generalidades

El estudio de la factibilidad pretende determinar la viabilidad econdmica de la
comercializar el servicio de planeacion y ejecucion de actividades
publicitarias no tradicionales mejor conocidas como Below The Line para
empresas e instituciones que lo requieran en el Ecuador, mediante la
creacion de una agencia publicitaria que las ejecute de modo profesional .
Para esto se realizaran estudios basados en técnicas estadisticas,
administrativas y financieras que sirvan de fundamento para aceptar o no el

proyecto de inversion.

Este tema es investigado para determinar las estrategias y lineamientos que se
tendrian que aplicar para crear una agencia publicitaria que rompa esquemas y aplique

las técnicas Below The Line.

Se considera que las actividades no tradicionales como industria tienen

Oportunidades de expandirse debido a que a bajo costo llegan eficazmente



hasta los consumidores, ya que la accién de comunicacion puede ser

localizada. Interpersonal, y sin formatos limitantes.

En virtud de lo expuesto, en la actualidad algunas empresas ya estan
invirtiendo en actividades no tradicionales en Ecuador , pero muchas veces
esas actividades son propuestas y administradas por empresas poco
profesionales o éticas y ejecutan actividades poco beneficiosas para los
anunciantes debido a que no aplican los fundamentos de la publicidad, esto

genera ineficiencias en la inversion que hacen los anunciantes.

El Below The Line hace uso de medios mucho mas llamativos, generalmente
a través de eventos, marketing directo y promocional, estos incentivan el
interés y la participacién de los consumidores, y no solo eso, muchas veces
generan un aumento inmediato en las ventas del anunciante, ya que segun
sea la mecanica de la actividad promocional el consumidor para poder
participar debe presentar una prueba de que ha adquirido un producto o

servicio.

Una agencia o actividad Below The Line no debe ser confundida con
agencias o actividades de activaciones y promociones que pretenden ser
Below The Line, ya que la verdadera agencia o promocion Below The Line
trabaja o es ejecutada haciendo un analisis previo de las necesidades,
metas, identidad del anunciante o incluso puede conllevar una investigacion
mucho mas profundo, todo esto para lograr que le esfuerzo comunicacional

sea lo mas eficaz y eficiente posible.

El Above The Line esta perdiendo efectividad, son diversos los motivos que

provocan el descenso de su eficacia y de su demanda.

Entre los motivos que estan generando este fenomeno se encuentran los



siguientes:

¢ La demografia de los consumidores esta cambiando, lo cual reduce la
influencia de los mensajes tradicionales de marketing masivo.

e Los consumidores se estan volviendo mas sofisticados, lo que
incrementa la demanda de canales de comunicacion agnosticos.

e Laamplia y excesiva cantidad de mensajes publicitarios reduce el
impacto de los mensajes comerciales que no resuelven necesidades
relevantes de los consumidores de manera especifica e individual.

o El crecimiento de la efectividad de campanas multicanal refuerzan la
demanda de tacticas para establecer relaciones uno a uno entre los
anunciantes y los consumidores.

¢ Elincremento en la presién ejercida por los anunciantes para obtener
resultados cuantificables fuerza a los proveedores de servicios de
marketing a reevaluar su plataforma de servicios.

e Elincremento en la disponibilidad de informacion brinda a los
anunciantes y consumidores un entendimiento que permite un
targeting preciso y decisiones de compra inteligentes.

¢ Rapidos avances tecnolégicos permiten una interaccién entre los
consumidores y anunciantes mas frecuente, facil y relevantemente de

lo que ha sido previamente posible.

En contrapartida a los problemas que enfrenta el Above The Line,
el Below The Line ofrece estas ventajas:
e Localizacién de la accion. El marketing directo permite una accién
concentrada en un mercado o clientela especifica, lo cual repercute
en un menor coste y mayor eficacia.

e Personalizacion de la accién, esta puede incluso ser confidencial.

¢ Comunicacion interpersonal, no interferida por ningun otro mensaje

publicitario.



e Pocos problemas en relacion al formato, ya que son admitidas todas
las formas y estilos, adaptados a los medio, asi se logra dar rienda

suelta a la creatividad y originalidad.

Como prueba del cambio que se esta dando, la inversion en acciones Below
The Line a nivel mundial esta creciendo mas deprisa que la inversion en
medios Above The Line, segun la empresa consultora Winterberry Group

para el afio 2006, con un7.8% y 5.5% anual respectivamente.

Por primera vez en el 2006 los medios no tradicionales alcanzaron en
Estados Unidos una participacion que supero a la inversién destinada en
medios convencionales ,alcanzando un 57% del total invertido. Se espera
que para el 2009 en Estados Unidos la inversién en Below The Line alcance
US $23,000 millones, situaciones similares también se estan dando en

Corea, Japoén, Europa y Latinoamérica.

Grandes compaiias, estan desinvirtiendo en Above The Line e invirtiendo
mas en Below The Line, ese es el caso de por ejemplo del gigante Procter &
Gamble, que en Estados Unidos suspendio la inversion publicitaria en
television y aunque P&G no ha revelado cuanto gasta en Below The Line,
esta centrando todos sus esfuerzos en canales de Marketing no

convencionales.

1.2 Antecedentes

La publicidad a través de medios tradicionales o Above The Line, es decir
radio, prensa y television ha vendido perdiendo efectividad desde hace ya
muchos afios, la gran cantidad de anuncios, combinado con la facilidad que
tienen los consumidores para evitarlos. ya sea cambiando de canal o
estacion o simplemente no prestando atencion a estos, hacen que para las

empresas el presupuesto invertido en publicidad sea poco eficaz, ya que el



mensaje muchas veces no llega a los consumidores o0 estos no

le prestan atencion.

Como solucidn a la eficacia decreciente de la publicidad tradicional se puede
recurrir a la publicidad no tradicional o Below The Line también conocida por su
acronimo BTL, es una técnica de marketing que utiliza formas de
comunicacion no masivas para impulsar productos y servicios a los ¢
consumidores, de manera mucho mas precisa y efectiva que la publicidad
tradicional ya que suele dirigirse a segmentos especificos de la poblaciones,
generando resultados cuantificables en ventas, que es lo que el anunciantes

busca.

Este tipo de publicidad ya se esta haciendo muy comun en todo el mundo,
por ejemplo concursos interactivos de Adidas en locales de McDonald’s
apoyado por promotores vestidos con equipos de futbol de la marca y
exhibidores en puntos de venta, concursos de breakdance auspiciados por
marcas como Samsung o Redbull o un barbeque para la marca de whiskey
Jack Daniel’s con la presencia de conejitas Play Boy como atractivo. Es tal la
demanda de este tipo de actividades que en Estados Unidos supera en
crecimiento a la publicidad tradicional y se le esta acercando en el

porcentaje de inversion.

La publicidad de medios tradicionales llega a los consumidores por canales
de comunicacion tales como la television o la radio, donde el consumidor
tiene la oportunidad de ignorar los comerciales al cambiar de canal o de
estacion, especialmente desde la llegada del control remoto este fendmeno
conocido como zapping se ha convertido en el mayor enemigo de las
campahfas que utilizan estos medios.

Otro medio utilizado es la prensa, pero de igual forma el consumidor se ha
acostumbrado a ignorar todo lo que no le resulte de interés o que no le

proporcione beneficio, restando eficacia a la inversion del anunciante.



Las actividades Below The Line por lo general son realizadas en las
ciudades principales ya sean del pais o de la provincia donde se las ejecute,

en puntos especificos de estas y dirigidas a segmentos definidos.

Las empresas buscan resultados en términos de ventas y es un problema
grave no alcanzar los resultados esperados o0 mejores resultados en ventas
dada una inversion en publicidad, esto es un punto a favor a la hora de elegir
entre publicidad tradicional y no tradicional, ya que la publicidad no
tradicional suele conllevar resultados apreciables en ventas. “Dicho de un
modo simple, el Above The Line marketing que utiliza mensajes genéricos
para generar conocimiento, ya no es mas la mejor manera de influenciar al
comportamiento de los clientes, las iniciativas Below The Line son mas
exitosas porque es focalizada y llevaba a cabo convirtiendo a los clientes
como centro de las mismas” explica Bruce Biegel Director del Winterbury

Group, firma consultora global especializada en marketing.

El problemas es la ineficiencia de la inversion en publicidad que estan
experimentando los anunciantes. Es un problema para los anunciantes, por
que la inversion publicitaria que ellos realizan en medios tradicionales
muchas veces se convierte en un desperdicio de recursos ya que el mensaje
regularmente es ignorado por los consumidores, también podria ser una
inversion ineficaz invertir en actividades Below The Line cuando son

planeadas y ejecutadas por empresas informales o poco éticas.

Invertir en actividades Below The Line bien planeadas y ejecutadas, o en una
combinacion de Below The Line y Above The Line, es mas efectivo y suele
generar mucha mas recordacidon y mayores incrementos en las ventas que

las acciones Unicamente Above The Line.



1.3 Importancia del estudio
El presente estudio ofrece la oportunidad de resolver el problema que
afrontan los anunciantes y se desea determinar si esta solucién puede ser e

explotada comercialmente.

Este proyecto es realizado con la intencién de que lo investigado y sus
datos sean los cimientos y la guia para la creacién de la agencia de BTL en
la vida real, la cual ayudara a los anunciantes a incrementar la eficacia de
su inversion en publicidad, generando mas ventas unas mayor utilidad y a su

vez estimulando a la economia.

Por tratarse de un servicio cuenta con importantes ventajas con respecto a
la produccion de bienes tangibles porque su implementacién no se
requiere una inversién muy alta como probablemente lo requeriria la
produccién de un bien, ademas tampoco se trata de inventar algo nuevo o
que ingrese un producto mas en un mercado con competencia no solo local

sino extranjera.

Este servicio puede adaptarse a las necesidades de los clientes, a las
condiciones del mercado, innovar, y cambiar a bajo costo y con rapidez, lo

cual lo hace menos propenso a fracasar.

Socialmente esta empresa no solo devengaria utilidades a sus creadores,

si no que aportaria a la sociedad puestos de trabajo, generaria ingresos para
muchas empresas locales como por ejemplo imprentas, plasticos,
gigantografias, textiles, promocionales y personal para eventos y la
posibilidad de que estos anunciantes aumenten sus ingresos o se
posiciones en el mercado gracias a los servicios que la agencia les haya

brindado.



Este proyecto hara un aporte al conocimiento al ser una investigacién que
tienda a encontrar y describir los elementos que sean fundamentales para la
formulacién, evaluacion y gestion de una empresa que se dedique a brindar

servicios publicitarios no tradicionales.

La implementacién de esta investigacion constituye un aporte para la
sociedad en general, por que se incentivaria el comercio, se generara
trabajo, los individuos tendran mas informacién acerca de productos y
servicios y esto les ayudara a realizar mejores elecciones que tenderan

hacia la maximizacién de la utilidad de los consumidores.

Por ultimo, es también importante en el campo del marketing y la
publicidad por que seria una guia de referencia para otros emprendedores
que se planteen la posibilidad de abrir una empresa que se dedique a
brindar servicios similares o que esté operando actualmente para evaluar o

incluso reformar sus métodos o sus estandares de servicio.

Existe una gran cantidad de empresas que necesitan dar a conocer sus
productos y servicios para asi incrementar sus ventas. La publicidad
tradicional esta perdiendo efectividad para llegar a la mente de los
consumidores ya que estos se estan volviendo mas sofisticados, su
demografia estda cambiando y los mensajes masivos tienen poco impacto ya

que no satisfacen las necesidades especificas e individuales de los consumidores.

Se piensa que la publicidad Below The Line puede resolver el problema de
los anunciantes para comunicarse efectivamente con los consumidores, ya
que atreves de multiples instrumentos se puede llevar el mensaje a cada
cliente, incluso de modo personalizado, libre de la interferencia de otros

mensajes publicitarios y sin formatos que limiten la comunicacion.



1.3 OBJETIVOS

GENERAL: Determinar la factibilidad econdémica de crear una empresa que
brinde el servicio de planeacién y ejecucién de actividades Below The Line

en el Ecuador.

ESPECIFICOS: Investigar cuales son las principales agencias Above y
Below The Line a nivel local para asi conocer de antemano quienes son los

competidores de la agencia.

Determinar cuales son los requerimientos organizacionales, fisicos y
financieros necesarios para operar apropiadamente la agencia que se

planea crear, se determinara cuales serian sus fortalezas y debilidades.

Realizar un sondeo de las actividades Below The Line a nivel local, para asi
reconocer patrones en cuanto a las actividades que se realizan, asi como los
tipos de anunciantes detras de ellas, para asi determinar si es conveniente
especializarse en ofrecer cierto tipo de actividades o dirigirse a ciertos tipos

de anunciantes.

Elaboracion de las estrategias de marketing que emplearia la agencia para

posicionarse en el mercado local.

Realizar un estudio financiero cuyas premisas sean la menor inversién inicial
y costos y gastos operativos posibles, usando una tasa de descuento
realista que no sobreestime o subestime la capacidad real de la empresa

para generar utilidades y asi minimizar el riego de fracaso.



2. INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1 PERSPECTIVAS DE LA INVESTIGACION

La investigacion que se pretende realizar tendra como finalidad identificar
las preferencias y criterios que emplean los contratantes de este tipo de
actividades cuando eligen a una agencia publicitaria que se encargue de

proponer y/o ejecutar las actividades que se requieran.

De igual modo se pretende determinar la demanda del servicio y costos
iniciales y operativos, para asi determinar la factibilidad econdémica del
proyecto, también se quiere determinar cual es la imagen adecuada para la

agencia.



2.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Iniciar una agencia, promocionarla y operarla requiere de una inversién
considerable, se quiere determinar cuales son las necesidades financieras
para iniciarlas y si existe una demanda tal de estos servicios que permita

operar rentablemente dicha agencia.

Se puede inferir que el problema de decisidén gerencial es el siguiente:
Es econdmicamente factible la creacién de una agencia de BTL en la

ciudad de Guayaquil?

2.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

2.3.1. OBJETIVOS GENERALES

1. Determinar cual es la oferta y demanda de actividades Below The
Line en Guayaquil.

2. ldentificar las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades para
la agencia.

3. Identificar que sectores o industrias estan invirtiendo mas en Below

The Line.

2.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Determinar en qué criterios se basan las empresas para elegir una
agencia publicitaria.

2. Determinar si es comun que estas empresas trabajen con mas de una
agencia o si es mas comun para ellas manejar una relacién con una
solo agencia.

3. Determinar el tiempo promedio y modo de pago mas comun para los

contratantes de agencias.



2.4 PERFIL DEL CONSUMIDOR

El consumidor son las empresas publicas o privadas establecidas en la
ciudad de Guayaquil que inviertan en actividades de marketing y
publicitarias, que tengan apertura a contratar actividades publicitarias no

tradicionales y que no manejen tratos de exclusividad con otras agencias.

2.4.1. DESCRIPCION DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR

El consumidor de nuestro servicio serian las empresas que usen nuestros
servicios y pertenecientes a distintas industrias o sectores de la economia
local, el tomador de la decisidn de contratarnos seria comunmente el gerente

general en conjunto con el gerente de marketing

2.4.2 SEGMENTACION DE CONSUMIDORES

Una actividad de BTL puede ser de tan solo cientos de délares, y si se

quiere pueden ser actividades que involucren decenas o incluso cientos de

miles de doélares y los contratantes empresas de distintas industrias.



2.5. PLAN DE MUESTREO

2.5.1. DEFINICION DE LA POBLACION OBJETIVO

La poblacion son todos los elementos que conforman el grupo objetivo del
estudio, es decir empresas grandes ubicadas en la ciudad de Guayaquil,
para la realizacion del mismo se trabajara con una muestra de la poblacién

que se espera sea una representacion de esta ultima.

La poblacion es finita, segun la superintendencia de companias en la ciudad

de Guayaquil se encuentran alrededor de 11,700 grandes empresas.

2.5.2. DEFINICION DE LA MUESTRA

La agencia prestara sus servicios a las empresas con operaciones en la
ciudad de Guayaquil, por esto las encuestas se realizaran en dicha ciudad,
para el calculo del tamafno de la muestra, con un nivel de confianza del 95%
un error maximo admitido del 8% y un valor de probabilidad de éxito muy
modesto de apenas el 20%, el tamano de la muestra necesario sera de 96
empresas.

Esto se calculo en base a la siguiente formula

n=22*P*q
d2
Donde:

n: Tamano de la muestra.
Z: Nivel de confianza.

p: Prevalencia esperada de datos del parametro que se ha de estimar.



g: probabilidad de fracaso.

D: Precision del intervalo de confianza.

n=1.96>*0.20 * 0.80 = 96
0.08




2.6 DISENO DE LA ENCUESTA
ENCUESTA
1. SECTOR DE LA INDUSTRIA EN LA QUE SE ENCUENTRA SU

EMPRESA

AUTOMOTRIZ ALIMENTOS EDUCACION

FINANCIERA'Y SEGUROS ENTRETENIMIENTO TURISMO
LINEA BLANCA AUDIO Y VIDEO

BELLEZA SALUD SECTOR PUBLICO EN GENERAL

OTROS *(ESPECIFIQUE)

2. AREA

MARKETING ADMINISTRATIVO COMERCIAL

3. CONOCE LA EXISTENCIA DE ACTIVIDADES PUBLICITARIAS NO
TRADICIONALES
Sl NO
4. LAEMPRESA EN QUE LABORA CONTRATA O EJECUTA
ACTIVIDADES PUBLICITARIAS NO TRADICIONALES, BTL?
Sl NO
5. DEL TOTAL DE SU PRESUPUESTO PUBLICITARIO,
APROXIMADAMENTE QUE PORCENTAJE INVIERTE EN BTL?

1% AL 10 % 11% AL 20% 21% AL 30% 31% AL 40%
41% AL 50% 50% O MAS
6. MANEJA ESTAS ACTIVIDADES BTL A TRAVES DE?
UNA AGENCIA MAS DE UNA AGENCIA

SON EJECUTAS POR USTEDES.



7. MANEJA ALGUN CONTRATO DE EXCLUSIVIDAD
Sl NO

8. QUE CRITERIOS SIGUEN PARA ELEGIR UNA AGENCIA?
ORDENE SEGUN EL GRADO DE IMPORTANCIA, LOS CRITERIOS
QUE USTED CONSIDERA MAS RELEVANTES AL MOMENTO DE
ACCEDER A LOS SERVICIOS DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD.
(DONDE 1 ES MAS IMPORTANTE Y 5 NADA IMPORTANTE)

ALINEACION DE MARCA INTERNACIONAL TRAYECTORIA
RECONOCIDA
COSTOS DE CREATIVIDAD-COMISION BAJOS PROPUESTAS

MAS EFECTIVAS
EJECUCION DE ACTIVIDADES IMPECABLE

9. APROXIMADAMENTE DESPUES DE CUANTO TIEMPO DE
REALIZADA LA ACTIVIDAD REALIZAN EL PAGO A LA AGENCIA?

0 AUN MES UNO A DOS MESES 2 A3 MESES
3 MESES EN ADELANTE

10. EN LOS ULTIMOS ANOS COMO HA VISTO VARIAR EL
PRESUPUESTO DISPONIBLE PARA PUBLICIDAD NO TRADICIONAL
EN LA EMPRESA QUE LABORA?

AUMENTO DESCENDIO ESTABLE



2.7 PRESEMTACION DE RESULTADOS

2.7.1 INTERPRETACION DE RESULTADOS

Se realizaron 100 encuestas en la ciudad de Guayaquil, inicialmente
visitando directamente a las empresas para que la encuesta sea
personalizada y asistida, pero esto planteaba el inconveniente de esperas
largas para ser atendidos por los individuos que se requeria encuestar, por lo
que se decidié cambiar de estrategia y realizar las encuestas de modo

telefonico con lo cual se agilizo el proceso de la encuesta.

Pregunta 1: Sector de la Industria

B Automotriz
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M Educacion

B Financiero
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Grafico 2.1 Elaborado por el autor

Esta pregunta aclara que el sector de la industria se encuentra la
empresa encuestada, el 45% de los encuestados se desenvuelven en
sectores variados de diversas industrias, le sigue con el 10% el sector

salud, el porcentaje mas bajo corresponde al sector publico con 1%



Pregunta 2: Area

m Marketing
B Administrativo

m Comercial

Grafico 2.2 Elaborado por el autor

Los ejecutivos encuestados fueron en su mayoria Gerentes genrales o
administradores, aunque este dato podria prestarse a malas
interpretaciones, en realidad ese grupo de ejecutivos fue el mas dificil de
encuestar, el 61% de la colaboracion provino de los departamentos de

marketing y comerciales.



Pregunta 3: Conocimientos acerca de BTL

mSi

H No

Grafico 2.3 Elaborado por el autor

El 82% de los encuestados conocen de la existencia de la publicidad
Below The Line, esto resulta atractivo ya que resultaria mas sencillo
ofrecer estos servicios a las empresas ya que estas ya saben de este

tipo de actividades.




Pregunta 4: Contratan BTL?

mSi

H No

Grafico 2.4 Elaborado por el autor

Mas del 50% de la empresas estan realizando actividades no
tradicionales, esto nos muestra que le BTL si tiene aceptacion en nuestro

medio y que aun hay un importante Mercado para crecer.




Pregunta 5: Porcentaje de Inversiéon en BTL
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Grafico 2.5 elaborado por el autor

Lo que nos muestra este cuadro es que aunque hay empresas que estan
invirtiendo en BTL en su mayor parte estan invirtiendo hasta el 10% de
Su presupuesto en estas actividades, del 11% al 30% estan invirtiendo el

41.31% de las empresas.

Este analisis nos muestra que de momento el grado de utilizacion del
BTL en estas actividades con respecto al porcentaje total de presupuesto
publicitario, no es muy elevado, contrariamente a lo que ocurre a nivel
internacional donde comunmente el porcentaje de BTL frente a ATL es

igual o superior.




Pregunta 6: Quien ejecuta las actividades

B Unaagencia
m Mas de una agencia

M Autoejecutadas

Grafico 2.6 Elaborado por el autor

El 28.26% de las empresas que realizan actividades no tradicionales las
ejecutan por su cuenta, mientras que el 71.73% encargan esas

actividades para su ejecucion.

El 41.3% de las empresas recurren a una sola agencia para la
consecucion de sus objetivos, esto normalmente ayuda a mantener
homogeneidad, coherencia y menor redundancia en la relacion cliente -

agencia.




Pregunta 7: Contrato de exclusividad

mSi

H No

La mayor parte de las empresas que estan contratando actividades de
BTL con una sola agencia, no lo hacen a través de un contrato de
exclusividad, esto es a pesar de que son aparentemente fieles a una
agencia, tampoco estdan comprometidos a mantener esta relacién en el
tiempo con un acuerdo de exclusividad, lo que nos dice que estos
contratos son relativamente poco utilizados, la moraleja seria, como
agencia mantener una estrategia de captacién de nuevos clientes

constante, ya que estos, tienden a no ser permanentes.




Pregunta 8: Eleccién de agencias
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Grafico 2.9 Elaborado por el autor
Las cualidades mas importantes en una agencia son costos en primer

lugar, ejecucién en segundo y la trayectoria en tercer lugar.

Pregunta 9: Tiempo de pago
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Grafico 2.9 Elaborado por el autor

El 76% de las empresas pagan entre 1 a 3 meses luego de realizada la




actividad, y tan solo el 9% lo hacen pasados los 3 meses, esta informacion

es de absoluta relevancia para determinar el capital operativo.

Pregunta 10: Variacién del presupuesto
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Grafico 2.10 Elaborado por el autor

A pesar de la crisis econdmica mundial que se experimenta, menos de la
mitad de las empresas reportaron que descendid su presupuesto publicitario,

aun asi es un numero muy importante, pero no totalmente desalentador.

El 21% comenta que su presupuesto ha aumentado y el 38% que se
mantiene estable, eso quiere decir que el 59% de las empresas, mantienen
una posicién favorable con respecto a la contratacion de actividades de

promocion.



2.7.2 CONCLUSIONES

La encuesta recabo datos de una gran variedad de sectores de la economia,
a ejecutivos de alto rango de las mismas, en su mayoria gerentes generales

39%, del total de los encuestados el 82% conoce de la existencia del BTL.

De ese 82% que conoce de la existencia del BTL, el 56.1% de las empresas
esta invirtiendo en Below The Line, aunque como se puede apreciar en el
grafico 2.5 las empresas aun estan invirtiendo porcentajes reducidos de su

presupuesto publicitario en BTL.

El 28.26% de las empresas estan ejecutando por si mismas estas
actividades, y las que si realizan estas actividades a través de una agencia,

solo el 36% lo hace a través de contratos de exclusividad.

El 76% de las empresas cancelan los valores contratados entre 1y 3 meses
y el 59% reporta que su presupuesto publicitario se mantiene estable o ha

crecido, a pesar del entorno econémico desfavorable.

Todos estos indicadores nos indican que el entorno si bien no se encuentra
en su mejor momento, tiene grandes expectativas de crecimiento, con una
estrategia de captacidon de nuevos clientes, trabajando en aumentar la
proporcidn que estas invierten en BTL a un costo atractivo y poniendo total
énfasis en la ejecucion de las actividades, para asi llegar a satisfacer el

tercer parametro mas importante para los contratantes, trayectoria.



3. PLAN DE MARKETING

3.1 ANTECEDENTES

Dadas las condiciones favorables que tiene el BTL en nuestro medio, y dado
esto es necesario implementar un plan de marketing que de a conocer a la
agencia y que estratégicamente ayude a posicionarla en el mercado como
una alternativa totalmente valida y con ventajas puntuales que expuestas y
posicionadas en los clientes potenciales, sean las bases que hagan que el
proyecto tenga una expectativa de éxito y de vida en ventaja con respecto a la

competencia.

3.2 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

3.2.1. OBJETIVOS FINANCIEROS
Recuperar el monto de inversion inicial en el primer afo, ya que al no ser
una industria si no una empresa de servicios, la infraestructura en equipos

tiene un costo moderado.

Igualar a partir del tercer mes los ingresos con respecto a los egresos los

egresos.

Lograr que en dos afios la agencia reditué importantes utilidades y con esto ampliar la

infraestructura y servicios de la misma.



3.2.2. BOJETIVOS DE MERCADOTECNIA

Realizar la introduccion de la agencia de tal modo que sea recordada y
quede posicionada en la mente de los clientes potenciales

Elaborar un plan de marketing que sea coherente y que cada uno de

sus esfuerzos de comunicaciones constituya en una suma y no en acciones
aisladas una de la otra pudiendo generar confusion o simplemente siendo de
poca relevancia y que esto genere un crecimiento constante en la

facturacion de la agencia.

3.3. ANALISIS ESTRATEGICO

3.2.1. MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP

Se utilizara la matriz de Boston Consulting Group (BCG) para clasificar
donde se ubica el servicio que brindara la agencia esto dado por su
participacion relativa del Mercado y por el indice de crecimiento de la

industria.

La matriz BCG esté dividida en cuatro grupos de unidades de accion:

Estrellas: Negocios o productos de elevado crecimiento y
participacién del mercado. Se requieren fuerte inversiones para
financiar este crecimiento. Con el tiempo el crecimiento suele tornarse
mas lento, transformandose en vacas de efectivo.

Vacas de Efectivo: Son negocios o productos de bajo crecimiento y
que cuentan con una elevada participacion de mercado.
Generalmente son unidades estratégicas de negocios ya establecidas
y exitosas que requieren una inversiébn menor a las estrellas para

mantener su participacion de mercado. Por lo tanto, producen una



cantidad de efectivo mayor al que necesita la empresa para pagar sus
cuentas y para apoyar a otros productos o unidades estratégicas de

negocios que demandan la realizacion de un gasto de inversion.

Interrogaciones: Son unidades de negocios o productos de baja
participacién y elevado crecimiento en el mercado. Generalmente
estos productos demandan una cantidad considerable de efectivo para
mantener su actual participacion de mercado e incrementarla. Es vital
considerar cuales interrogaciones debe de tratar de transformar en

“estrellas” y “cuales” deben de ser convertidas en “perros”.

Perros: Negocios o productos de bajo crecimiento y participacién de
mercado. Generan el efectivo para mantenerse por ellas mismas,
pero no suelen tener expectativas de llegar a convertirse, en fuentes

significativas de efectivo.

Se considera que en una etapa inicial, de acuerdo a la matriz de BCG la

agencia se podria clasificar como una interrogacién, ya que no se gozaria de

una gran participacion de mercado, pero a medida que se posiciones en el

mercado y vaya incrementando su infraestructura y experticia, podria llegar

a convertirse en una estrella.

Si logra sobrevivir la prueba del tiempo, es decir haya sobrevivido diversas

situaciones econdmicas, politicas, sociales, etc. Tal vez luego de 15 afios

termine siendo una vaca de efectivo.
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Grafico 3.1 Elaborado por el autor
3.3.2. MATRIZ OPORTUNIDADES PRODUCTO-MERCADO (ANSOFF)
La matriz Ansoff busca ubicar el producto de acuerdo a su estrategia de

crecimiento intensivo en el mercado en una de las siguientes secciones:

Penetraciéon en el mercado: Pretende aumentar el consumo de productos
actuales en mercados por:

a. Aumento del nivel de clientes actuales.
b. Captacion de clientes de la competencia.

c. Captacién de no consumidores actuales.
Desarrollo del producto: Busca la venta de nuevos productos en

mercados actuales, sea por:



a. Desarrollo de nuevos valores del producto.
b. Desarrollo de nuevas gamas del producto.

c. Desarrollo de nuevos tamanos y/o modelos.

Desarrollo del mercado: Busca la venta de productos actuales en nuevos

mercados; sea por:

a. Apertura a nuevos mercados geograficos.

b. Atraccion de otros sectores del mercado.

Diversificaciéon: Se da cuando la empresa pretende lanzar un nuevo

producto en un mercado nuevo.

De a acuerdo a la matriz Ansoff la agencia de BTL estaria ubicada en
penetracion de mercado, captando clientes de la competencia, que no
manejan contratos de exclusividad y captacién de no clientes actuales, ya
sean empresas que realizan sus propias activaciones o las que aun no

contratan o conocen acerca del Below The Line.



3.3.3. ANALISIS FODA

La matriz Foda permite identificar las fortalezas oportunidades, debilidades y

amenazas inherentes al producto y a su entorno.

3.3.3.1. FORTALEZAS

Al no tratarse de un producto a ser manufacturado si no de un servicio, es
facil adaptarse a cambios y no existen economias de escala que pudieran

ser impedimentos gigantescos para tratar de sobrevivir en la industria.

3.3.3.2. OPORTUNIDADES

Existe un gran potencial de crecimiento, ya que no solo se esta disponible el
mercado que actualmente esta contratando BTL con otras agencias, si no
también las que estan ejecutando por su cuenta estas actividades, y las que

aun no han dado el paso desde ATL hasta el BTL.

También en el futuro la agencia podria ampliar sus servicios a ATL pudiendo
asi obtener una mayor participacion de la inversion de las empresas en

comunicacion.

Se debe tomar en cuenta que la agencia debe buscar la diferenciacion, para
destacarse constantemente frente a los competidores, ya que ellos gozan de

estas mismas oportunidades.

3.3.3.3. DEBILIDADES

Al ser una agencia nueva sera dificil tener credibilidad inmediata, pera esto

se pretende implementar una campana que justamente se ocupe de mostrar

una imagen solida y experta en la consecucion de actividades efectivas.



3.3.3.4. Amenazas

Amenazas directas no so n en realidad los competidores de la agencia, es

mas ellos sufren las mismas amenazas, la verdadera amenaza son las condiciones
del entorno, de debilitarse aun mas la economia local y

especialmente la internacional los presupuestos publicitarios se verian

afectados negativamente.

La incertidumbre en el marco politico es algo que también provoca la
contraccion de la inversion de las empresas, aun asi las agencias han

prosperado con el pasar de los afios.

3.4. SEGMENTACION DEL MERCADO

3.4.1. DESCRIPCION DE LOS SEGMENTOS DE MERCADO
SELECCIONADOS

El BTL es contratado por empresas medianas y grandes, especialmente
estas ultimas ya que tienen la capacidad econémica de afrontar esa clase de

inversiones publicitarias.

Si se debe hacer una segmentacién esta deberia estar dad por la clase de
servicios que consumen los clientes, se pueden clasificar en dos categorias:
Produccion de materiales graficos: Estos materiales pueden incluir su diseno
e impresion, y pueden ser tan variados que pueden ir desde un rompe trafico,

papeleria en general hasta un catalogo o valla.

Produccion de actividades y eventos: Las activaciones son actividades en
que se pretende dar a conocer al publico una marca o producto a traces de

una participacion directa como puede ser logrado a través de juegos.



interactivos. Los eventos tienen menos interactividad, y aunque igual sirven
para dar a conocer algo, esta comunicacién suele ser mas unilateral y con

una mecanica y estrategia comunicacional mas sencilla.

La activacién puede incluir marketing directo, auspicios, etc.

3.5 MERCADO META

3.5.1 MACRO-SEGMENTACION

El analisis de macro-segmentacion permite tomar un mercado referencial

desde el punto de vista del consumidor, considerando tres dimensiones:

Funciones o necesidades, tecnologia y los grupos de compradores.

FUNCIONES: QUE NECESIDADES SATISFACER?

La necesidad de un socio en el area de comunicaciones no
tradicionales que profesional y estratégicamente ayude a alcanzar las

metas que se plantee la empresa.

TECNOLOGIA: COMO SATISFACER LA NECESIDAD EXISTENTE?

Mediante estrategias comunicacionales innovadoras y creativas,
materializadas a través del procesamiento en un software
relacionado, o mediante mecanicas de participacion y

posicionamiento estudiadas y comprobadas.



GRUPOS /COMPRADORES: A QUIEN SATISFACER?

Instituciones grandes y medianas con la necesidad de dar a conocer

algo y con el presupuesto para hacerlo.
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Grafico 3.2 Elaborado por el autor



3.6 POSICIONAMIENTO

3.6.1. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Como estrategia de posicionamiento se quiere proyectar a la agencia como
un grupo de expertos en la ejecucion de actividades innovadoras.

Esto se lo quiere lograr mediante dos frentes:

El primero es a través de merchandising, un pequeio obsequio de uso
comun con nuestra marca, para que nuestro dato siempre este a disposicion
de gerentes, administradores, gerentes comerciales y

departamentos de marketing.

Organizar eventos sociales, tipo cenas con musica en vivo, para crear un
ambiente de relajacion y placer y donde figure nuestra agencia como la
organizadora y proveedora de ese ambiente privilegiado y exacto esto se
puede lograr a través de alianzas con restaurantes o patios de comida
exclusivos, asi los asistentes pagan su cena, van por su cuenta, y a nosotros
nos corresponde contratar la musica y poner el ambiente apropiado, los
asistentes podrian llevarse un recuerdo fotografico en donde aparezca

nuestra marca.

Y la mejor estrategia de todas, publicar en revistas especializadas y que
lleguen a nuestro target, publicando fotos y pormenores de los exitosos
eventos en los que hayamos participado, haciendo esta nuestra mejor carta
de presentacion, eventos exitosos y que siguen dando de qué hablar luego de

realizados.



3.7 MARKETING MIX

3.7.1. PRODUCTO

El servicio que se brinda esta comprobado a nivel mundial como el futuro de

la publicidad y en el presente es una industria fuerte y en crecimiento,

nuestra diferenciacion debe estar dada por la calidad de nuestro trabajo, el

profesionalismo y el empefio con que se planean las actividades, ya que

estas deben ser exitosas.

El rango de servicios que se abarcarian serian los siguientes:

Planeacion, ejecucion y supervisién de eventos y activaciones.

Disefio y contratacion de la produccion de materiales graficos y

promocionales.

e Comprar de articulos de merchandising a ser utilizados por los clientes.

e Compra de cualquier clase de articulos, bienes o servicios para la

consecucion de las necesidades comunicacionales de los clientes.

o Marketing directo.

¢ Uso de nuevas tecnologias, redes sociales como Facebook, My Space.

etc.



3.7.2. PRECIO

Las agencias ganan por la comisidén que se maneja con los clientes, esta

puede variar entre 10% y el 15% comunmente.

La comision que se reciba esta dada por la hegociacion que se da en el
momento de establecer relaciones comerciales con los clientes, las
empresas con mas recursos seran las que podrian dar mayores comisiones
y que las mantengan ingresos mas reducidos las que mas necesiten un trato

preferencial con comisiones mas bajas.

Ademas de esto también se maneja un tarifario por diversos conceptos,

entre ellos, diseno, supervision, cds, etc.

3.7.3. PLAZA

Debido que nuestra agencia no vende productos sino servicios, no aplica la
distribucion de estos, si se habla de donde se llevan a cabo las actividades o
promociones resulta igual de amplio, ya que el BTL no se cifie a un lugar en
particular sino que es ejecutado en cualquier lugar donde los consumidores

de nuestro clientes se encuentren.

3.7.4. COMUNICACION

Publicidad: Se pautara en medios especializados como la revista Markka
gque se especializa en publicidad y marketing y que es ampliamente
requerida por profesionales de las mismas areas, donde se mostraran
nuestros trabajos recientes especialmente a lo que respecta con eventos y

activaciones.



Esperamos que pequefios detalles hablan de nosotros también, como
ejemplo de esto, los empleados que trabajen en la implementacion de

actividades llevaran camisetas o gorras con nuestra marca.

Merchandising: Se le obsequiara a ejecutivos de empresas grandes y
medianas, un kit que incluya una pizarra de corcho miniatura junto con
recordatorios Post It y tachuelas, pero el pizarron tendra incrustado un Post

It no desprendible con nuestra marca y datos.



4. ESTUDIO TECNICO

4.1 ANTECEDENTES ECONOMICOS

Una agencia de BTL no requieres de demasiadas maquinarias costosas para
producir algo, ya que lo que se brinda son servicios, la inversién principal
esta en equipos de computacion para el procesamiento de imagenes y en la

adecuacion de las instalaciones.

Lo que si necesita en cantidad es capital operativo para poder afrontar los
primeros meses de bajos ingresos y sobre todo poder contar con la liquidez
para trabajar hasta que el cliente cancele los valores contratados, que segun

el grafico 2.9 comunmente esto podria tomar de 1 a 3 meses.

4.2 INGENIERIA DE LA PRODUCCION DEL PRODUCTO

Por tratarse de un servicio, no aplica la explicacién de un sistema de
produccién ya que no existe, solo se necesita un lugar adecuado para poder

realizar las labores de planeacion y administracion.

4.2.1. INVERSION EN OBRAS FISICAS

No se realizara inversion en obras fisicas, estas seran arrendadas, para asi
mantener los costos iniciales bajos y aumentar la posibilidad de éxito de la

agencia.

4.2.1.1 VALORACION DE LAS INVERSIONES EN OBRAS FISICAS

Ya que las oficinas se alquilaran, no se comprara ni se construira ningun

edificio, no se incurrira en valores por obras fisicas, cuando mas podria ser el

valor de pintar de modo adecuado el local, pero esto sera tomado en cuneta



como parte de la decoracion, ya que el propdsito principal de los colores

sera el de ambientar y conjugarse con otros elementos de la misma forma.

4.3. INVERSIONES DEL EQUIPAMIENTO
Se ha realizado una serie de cuadros donde se detalla diversas
inversiones necesaria para la operacion de la agencia, se detallan en los

siguientes apartados.

4.3.1. BALANCE DE MAQUINARIA DE EQUIPOS

Las instalaciones para la agencia seran alquiladas, el lugar ideal es una
oficina con garaje y bodegas o mejor aun una casa, ya que estas al tener
habitaciones que no seran usadas pueden servir de bodegas para
almacenar organizadamente los materiales de merchandising de los clientes

que esperan ser entregados o procesados de algun modo.

Es necesario adquirir los escritorios y divisiones de ambiente para acomodar

a los empleados.

El resto de las inversiones en obras fisicas seria decoracion, sistema de alarmas

y climatizacién de ser necesario.

Se deben adquirir articulos propios de la oficina como fax, copiadora
impresora y dos PC y para el trabajo grafico se necesita equipo

especializado estandar de la industria, Power Mac.



El detalle de los equipos es el siguiente:

Coste Coste Vida Depreciacion | Afios Depreciaciéon | Valor de
Maquinaria | Cantidad | / Total atil anual deprecidndose | Acumulada desecho
unidad / Unidad
Escritorio 1 150 150 10 15 5 75 75
Modular 1 800 800 10 80 5 400 400
Sillas 5 60 300 10 30 5 150 150
Alarma 1 300 300 10 30 5 150 150
AA 2 550 1100 10 110 5 550 550
Impresora 1 150 150 10 15 5 75 75
Copiadora 1 380 380 10 38 5 190 190
Teléfonos 4 30 120 10 12 5 60 60
Central 1 219 219 10 21.9 5 109.5 109.5
Fax 1 110 110 10 11 5 55 55
Total de
maquinaria 3629 Valor de desecho 1814.5

Cuadro 4.1 elaborado por el autor

4.3.2. CALENDARIO DE INVERSIONES EN EQUIPO

Ya que todos los equipos deben de estar listos desde el inicio de

las operaciones, se los adquiere tan pronto se terminen de realizar los trabajos
de adecuacion de las instalaciones y se los probara, para que en

momento de inicio de operaciones estén totalmente configurados y probados

para que ofrezcan un correcto funcionamiento.

De continuar con el proyecto luego de los 5 afios se deberian adquirir los

siguientes equipos.




Afnos 1 2 3 4 5

Pc 1100
Power

Mac 4500
Total $ 5600

Cuadro 4.2 elaborado por el autor

4.4.1. CALENDARIO DE INVERSIONES EN MAQUINARIA

El proyecto sera valuado en 5 afos con lo que coincide con la vida util de los
equipos de computacion, el resto de equipos de oficina se deprecian a los 10

afnos, por lo que no se planea reemplazar equipos.

4.5. CALENDARIO DE INGRESO POR VENTA DE MAQUINARIA DE
REEMPLAZO

Al final de los 5 afos se da por terminada la vida util de los equipos de
computacioén, estos se depreciaran por el método contable por lo que no se
espera recuperar dinero alguna por su venta, se planea guardar los equipos

para ser reutilizados de ser necesarios.



Anos 1 2 3 4 5
Escritorio 75
Modular 400
Sillas 150
Alarma 150
AA 550
Impresora 75
Copiadora 190
Teléfonos 60
Central 109.5
Fax 55
Total 1819.5

Cuadro 4.3 elaborado por el autor

4.6. BALANCE DE PERSONAL

Se planea empezar con los absolutamente necesarios:

¢ Gerente, que se encargara de tomar las decisiones, administrar y
realizar negociaciones con nuevos clientes.
e Ejecutivo de cuentas, su funcion es de ser el nexo entre cliente y
la agencia, mantiene una comunicacion constante con el cliente y
trasmite a la agencia las necesidades de este para que ella se
encargue de resolverlas.
o Disefiador grafico, se encarga de convertir las propuestas de la agencia
en un material grafico que permita visualizar las mismas y también

desarrollar las piezas que pueden requerir los clientes.




Secretaria, su labor es de asistir a todos los miembros de la

organizacion, encargandose de procesos contables y administrativos

simples y atender los requerimientos del exterior hacia la

agencia y dirigirlos de modo apropiado.

Personal Cantidad Sueldo Costo anual

Gerente 1 800 800
Creativo 1 600 600
E. Cuentas 1 600 600
Asistente 1 300 300
Total 2300

Cuadro 4.4 elaborado por el autor




4.7 TAMANO DEL PROYECTO

4.7.1 OPCIONES DEL TAMANO DEL PROYECTO

Aunque se podrian pensar que existen diversas escalas para implementar la
agencia, en realidad al no tratarse de una produccion industrial si no de un
servicio basado en el intelecto el tamafio inicial estard dado por la demanda
del servicio, y lo légico es que este planificado con austeridad de gastos y
costos, si un evento o actividad requiera de mas personal, se lo contratara

de modo eventual.

Las instalaciones fisicas deben de acomodar al personal y debe quedar espacio
para cosas diversas como bodegaje, estacionamiento, area social y de

reuniones.

4.7.2 ELECCION DEL TAMANO DEL PROYECTO

El proyecto es de tamanfo Unico, se empezara a pequefias escalas
y el crecimiento vendra dado por la demanda de los servicios y por el personal
que se necesite incrementar para satisfacer los requerimientos de los

clientes segun estos se vayan incrementando.



5. ESTUDIOS ADMINISTRATIVOS

5.1 DETERMINACION DEL NUMERO DE TRABAJADORES POR AREA

La agencia estara conformada inicialmente por 4 personas, cada una de
esta encargada de un area especifica, ciertos trabajos podran ser

compartidos por ellas.

e Area administrativa: Un gerente

e Creativo: Un disefador grafico - creativo.

e Area cuentas: Un ejecutivo de sexo femenino, debera interactuar
para desarrollar estrategias que satisfagan las necesidades
de los clientes.

e Area secretaria: Un asistente.

Personal Cantidad Sueldo Costo Anual
Gerente 1 800

Creativo 1 600

E. Cuentas 1 600

Asistente 1 300

Total 2300

Cuadro 5.1 elaborado por el autor




5.2 ORGANIGRAMA

GERENTE
CREATIVO EJECUTIVA
— ——
ASISTENTE

Se considera que esa es la cantidad minima de personal con la que se

debe iniciar las operaciones, cada uno de ellos ocupando un lugar

estratégico dentro de la agencia.

Notese que la ejecutiva de cuentas comparte su jerarquia con el creativo
esto se debe a que ambos deben trabajar juntos para lograr los
requerimientos de los clientes, dejando al gerente que se encargue

de asuntos administrativos y de cierre de tratos y negociaciones con

clientes establecidos y nuevos.



6. ESTUDIOS FINANCIEROS

6.1 PRESUPUESTO DE INVERSION, COSTO Y GASTO

Para poder de modo exitoso la agencia debe debe calcular el

presupuesto de inversion inicial, asi como sus costos y gastos, para poder
determinar el capital operativo necesario que permita sustentar la operacion
de la agencia durante el tiempo que sea necesario hasta que pueda
sostenerse por los ingresos que arrojen las actividades contratadas por sus
clientes.

Se recurrira a bancos para obtener el dinero necesario para

la implementacion del proyecto, se ejecutara el proyecto con capital propio

0 en sociedad con n inversionista.

6.1.1 INVERSION

La inversion inicial comprende en equipamiento necesario para poder
iniciar las actividades de BTL, en su totalidad son equipos

muebles de oficina y decoracion.

En el estudio técnico se detallaron los equipos necesarios, asi como su
depreciacion, valor de venta y periodo de reemplazo, estos datos se pueden

apreciar en el anexo 6.1

6.1.1.1 INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO
El capital de trabajo es el dinero necesario para sustentar la operacién de la
empresa para su calculo se utilizo el método del déficit acumulado, para esto

primero se debieron calcular los ingresos anuales para el.



proyecto que las agencias publicitarias obtienen sus ingresos en base a
una comisién esto requirié un trato algo diferente al calculo de los

ingresos dados un precio. Ver anexo 6.2

6.1.2 COSTOS

Los costos los podemos dividir en fijos, que son los que se utilizan para el
pago de servicios basicos y los variables que son siempre alrededor de 90%
de las actividades contratadas, es decir de los ingresos, ya que este monto

es variable de igual modo los son sus costos.

6.1.3 GASTOS

En lo que respecta a los gastos, se incurre en ellos desde diversos ambitos,
los que son: administrativo, de venta, publicitarios, arrendamiento, y para
fines contables los de depreciacion. El detalle de los gastos administrativos,

publicitarios y de depreciacion pueden ser consultados en el anexo 6.3.

Originalmente se deseaba implementar una campafa publicitaria agresiva,
pero realizar el estudio del capital de trabajo se concluyo que se debia
reducir los gastos al minimo, ya que de lo contrario se demoraria mas de un
afio al periodo de recuperacién del capital del trabajo convirtiendo al proyecto
es mas riesgoso, de los tres frentes de produccidon que se planeaba tener
inicialmente se redujeron a tan solo 1, se conserva el merchandising y la
publicidad en revistas y auspicios de escenas exclusivas, se descartan hasta
alcanzar una situacion econémica que permita llevar a cabo estas

estrategias.

De igual modo se redujeron los salarios de los trabajadores, que ganan

unificadamente U.S $ 600, excepto por la asistente.



Otro gasto que se reviso fue el de arrendamiento para ubicarlos en una cifra
mas escueta, pero que al sumar todos los ahorros se logra ubicar la

generacién de utilidades dentro del primer afio de operaciones.

6.2 VALOR DE DESECHO

Para el calculo del valor de desecho se utilizo el método contable, ya que la
intencion es tener una perspectiva sobria de la posibilidad del éxito del
proyecto, el grafico correspondiente es el anexo 6.4, y es igual al cuadro de
depreciacioén, ya que de ahi se obtiene el valor de desecho de los activos del

proyecto, ya que no se toma en cuenta ninguna otra variable para su calculo.

6.3 RESULTADOS Y SITUACION FINANCIERA

6.3.1 DEMANDA PROYECTADA

Ya que se quiere tener una perspectiva muy realista para la evaluacién del
proyecto, se utilizo para el calculo de la demanda una modificacién del

criterio de Porter.

Este criterio sostiene que se puede esperar que la demanda del proyecto
sea igual a la demanda del 5% del mercado y que ademas se puede contar

con un 5% de crecimiento anual en esta demanda.

Las modificaciones bien dadas por lo siguiente:

Aunque el mercado del BTL en Ecuador en el 2008 movié US $100°000.000

segun credita el diario EI Comercio, pero esa torta esta dividida por las
agencias grandes y medianas que se llevan el 67% del pastel, y el resto se lo
dividen las agencias pequefas, ya que se considera inapropiado pretender

captar parte de la porcion de las agencias mas importantes, se decidio hacer el



calculo de Porter basado en lo que resta del pastel es decir el %% de US
$33°000.000, ese es un calculo mucho mas conservador.

Otra modificacion fue la asuncién de que para todos los meses del primer afio
se facturaria el 5% del pastel de modo uniforme, se prefirio trabajar con

valores proporcionales mas bajos que se irian incrementando cada trimestre
del primer afio, hasta que en el cuarto trimestre de este se alcance la

proporcion correspondiente al criterio de Porter.

Para el resto de afios no se dio ninguna modificacién al criterio y se
respetaron los incrementos del 5% anual.

Los ingresos se detallan en el anexo 6.5

6.3.2 FLUJO DE CAJA

Se construyo un flujo de caja con el objetivo de determinar si el proyecto
arrojaria pérdidas o ganancias a través del periodo de evaluaciéon del proyecto
que se eligié sea de 5 afos por cuanto la inversion inicial era reducida.

El cuadro presenta los ingresos operacionales asi como las salidas de efectivo
que vienen dadas por los costos y gastos, al final del periodo de evaluacion

esta incluido el valor de la venta de los activos fijos y la recuperacion del capital
de trabajo.

El flujo de caja se encuentra detallado en el anexo 6.6



6.4 EVALUACION ECONOMICAY FINACIERA

Con la finalidad de determinar la viabilidad econémica del proyecto este sera sometido

a una evaluacion tal que nos permita determinar si debe ser ejecutado o no.

6.4.1.1 VALOR ACTUAL NETO (VAN)
Para el calculo del van es necesario el calculo de la TMAR, la TMAR se

calcula dados los siguientes parametros:

le =TIt + B (rm - rf) + I'f Ecua

Donde:

Ie: Rentabilidad exigida del capital propio

I# Tasa Risk Free

I Tasa de rentabilidad del Mercado relacionado

It Ecua: Riesgo pais del Ecuador.

Dado que el CAPM esta disefiado para su uso en mercados de capitales
perfectos, por lo que es necesario tomar en cuenta el riego pais del

Ecuador, para obtener una tasa de retorno “r’ que se ajuste a nuestra realidad.

La tasa risk free utilizada es la tasa de retorno de los bonos del tesoro de los Estados,
la tasa de rentabilidad del mercado se la obtuvo de los datos de una agencia

publicitaria Australiana, El Beta utilizado proviene de una fuente



extranjera de datos www.damodaran.com y para su calculo se utilizo los

datos de 40 agencias publicitarias, la tasa ecuatoriana se tomo de una

publicacion del ano 2009 de el diario El Universo.

Reemplazando los datos:

lr=3.57%
In=0%
=132

rf Ecua = 3864%
Se obtiene:
lre=3.57% +1.32 (0% - 3.57%) + 38.64%

le=37.5%

Con este dato ya es posible calcular el VAN, para lo cual se consideran los

flujos del horizonte de planeacién ubicado en 5hos ademas de la inversion

inicial y la TMAR.

VAN = $205,887.53



6.4.1.2 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

La TIR se calcula usando los datos del flujo y de inversién inicial del
proyecto, debido a la baja inversion inicial del proyecto y alta rentabilidad
TIR arroja un resultado muy alto cuyo resultado es:

TIR =550.13%

6.4.1.3 PERIODO DE RECUPERACION

La inversion inicial se recupera en el primer afio de operaciones, segun nos\
muestra el anexo 5.6, se debe notar que se intento hacer los calculos mas
conservadores posibles, en cuanto participacién del mercado, valor de
desecho etc.

Aun asi el periodo de recuperacion resulto ser bastante rapido, debido
principalmente a la sobriedad de la inversion y aversion a gastos y costos

innecesarios.



CONSLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

El proyecto para la comercializacion de actividades publicitarias no
tradicionales en Guayaquil como consecuencia de la decreciente efectividad

de la publicidad tradicional concluye:

Mediante la investigacion de mercado realizada se determino que el 56% de
las empresas medianas y grandes estan realizando actividades relacionadas

al Below The Line.

El 71.73% lo esta haciendo a través de agencias publicitarias,
constituyéndose en un mercado de US$ 100°000.000, el 28.27% restante se
constituyen de un mercado no explotado de US$ 39°000.000.

Las empresas estan invirtiendo alrededor del 25% de su presupuesto
publicitario de BTL, el restante 75% en ATL, dado que progresivamente la
balanza va favoreciendo a la inversion del BTL, existen alrededor de

US 300°000.000 anuales que empiezan a migrar hacia actividades no

tradicionales.

Actualmente alrededor del 26% de las empresas manejan contratos de
exclusividad con agencias publicitarias, lo que deja un virtual 64% del
mercado para explotar, aun asi, se ha querido hacer un calculo muy
conservador, el criterio de Porter nos permite hacer nuestros calculos con el
5% del mercado, para nuestros calculos usamos solo el 1.65% del mercado y
aun a pesar de esto arrojo resultados positivos desde el primer afio de

operaciones.

Para hacer aun mas realista el estudio no se prorrateo el 1.65% para cada

mes del afio si no que durante los tres primeros trimestres se trabajo



con valores muy inferiores hasta llegar a alcanzar en el ultimo trimestre los

niveles correspondientes al porcentaje mencionado.

El valor de desecho se lo establecio con el método contable, nuevamente en
aras de un calculo conservador, aun luego de todo escenario tampoco
optimistas y luego de calcular la TMAR en 37.5% se obtuvo un VAN y TIR
positivo, el VAN se establecio en US$ 205,887.53 y se obtuvo un TIR de
550.13%.



RECOMENDACIONES

Se recomiendo que luego del primer afio del proyecto se retomen las
actividades promocionales planteadas inicialmente, pero aplazadas para
reducir gastos, esas actividades servirian para reforzar awareness y
recordacion de la marca, relacionandolo en la mente de los tomadores de
decisiones como una empresa profesional y presenta aportando con un plus

en la ida de estas personas.

La reinversién de las utilidades en ampliar el equipamiento, instalaciones
p[personal son los puntales, para el crecimiento sostenido de la agencia, para

en algun momento llegar a convertirse en lider de mercado.

Se debe considerar la factibilidad de expandirse horizontalmente para
abarcar negocios complementarios que puedan aprovechar la red de
contactos de la agencia y la demanda de estos productos o servicios

relacionados.

Se deben poner todos los esfuerzos en captar y conservar clientes, una

respuesta inmediata y bien lograda son invaluables para los clientes.
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