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RESUMEN

Las pequefias y medianas empresas representan una contribucion clave en el desarrollo
econdmico de los paises debido a la generacion de empleo, apertura de nuevos nichos de
mercado y diversificacion de la oferta. Sin embargo, son pocos los emprendimientos que logran
adaptarse de manera constante a las necesidades del mercado con bases financieras, estrategias
de marketing o diversos instrumentos empresariales que permitan proliferar la oferta y cerrar

estos negocios.

Las Pymes basan su éxito, en su mayoria, al empirismo de su aprendizaje o a modelos de
negocios intuitivos basados en experiencias pasadas con sus clientes tradicionales limitando su
crecimiento al sector en el que se encuentran coémodos. Entonces, cuando las ventas bajan,
realizan campafias publicitarias tradicionales que, en ocasiones, no generan la captacion de

demanda esperada.

Por otro lado, las grandes empresas publicitarias se enfocan en aplicar estrategias
estructuradas disefladas para medianas y grandes empresas cuya estructura de costos cubre
valores presupuestados de marketing limitando el servicio para pequefios negocios. Esta
problemadtica ha causado que muchas Pymes no conozcan, especificamente, las actividades

publicitarias acorde a sus necesidades y como medir el impacto de las mismas en sus ventas.

Es asi como nace el proyecto Xpand Publicidad Integral S.A. una empresa que integra
publicidad con mediciéon de resultados de la campafia adecudndola al mercado de los
emprendimientos en Guayaquil, Daule y Durédn. El objetivo principal de Xpand es acompaiiar
en el éxito comercial de sus clientes con estrategias frescas, efectivas e integrales de publicidad
y marketing que conecten y fidelicen al consumidor con su marca generando impactos

emocionales y valor que potencialicen su oferta al mercado.
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ABSTRACT

Small and medium-sized enterprises (SM Es) represent a key contribution to the economic
development of countries due to job creation, the openness of new market niches and the
diversification of the offer. However, few companies are able to adapt constantly to the needs
of the market with financial bases, marketing strategies or various business instruments that

allow the proliferation of the offer closing these businesses.

SMEs base their success, mostly, on the empiricism of their learning or on intuitive
business models based on past experiences with their traditional clients, limiting their growth
to the sector in which they are comfortable. Then, when sales fall, they carry out traditional

advertising campaigns that, at times, do not generate the expected demand capture.

On the other hand, large advertising companies focus on implementing structured strategies
designed for medium and large companies whose cost structure covers budgeted marketing
values by limiting the service for small businesses. This problem has caused that many SM Es
do not specifically know the advertising activities according to their needs and how to measure

their impact on their sales.

This is how the project Xpand Publicidad Integral S.A. begins; a company that integrates
advertising with the measurement of campaign results adapting them to the market of the
companies in Guayaquil, Daule and Duran. The main objective of Xpand is to string along with
their clients in the commercial success with fresh, effective and integral strategies of advertising
and marketing that connect and create customer loyalty with the brand generating emotional

impacts and values that potentiate their offer to the market.
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1. CAPITULO I PRESENTACION DE LA EMPRESA Y SU
PRODUCTO

1.1. La Empresa
1.1.1. Mision

Poseer y desarrollar propuestas efectivas e innovadoras de publicidad y marketing no
convencional para Pymes, alineado a sus necesidades, capaces de fidelizar al consumidor con

su marca, generando impacto emocional que potencie su oferta al mercado.

1.1.2. Visién
Ser la primera opcidn en servicios publicitarios, marketing no convencional en el mercado

por la calidad de nuestros procesos, innovacion y efectividad de las estrategias aplicadas.

1.1.3. Logo
Figura 1: Logo de Xpand

1.1.4. Valores Corporativos

e Orientacidn al Servicio

Xpand estd persistentemente al servicio de nuestros clientes, explorando siempre la mejor

opcién para ejecutar y potencializar sus productos
e Pasion por Innovar

Cada servicio prestado transmite la motivacion y emocién que sentimos en Xpand por la

constante invencion de los recursos publicitarios.
e Compromiso
Altamente respetuosos con la puntualidad y conscientes de que el tiempo es dinero.

e Vanguardismo
ESPAE CAPITULOI-1 ESPOL




XPAND PUBLICIDAD INTEGRAL S.A.

Renovando constantemente las propuestas buscando como valor agregado el bien comun y

sostenibilidad.

1.2.El Servicio

1.2.1. Descripcion del servicio

La propuesta de valor ofertada es gestionar de manera eficiente y con resultados
cuantificables, las campafias de publicidad de los pequefios y medianos negocios de Guayaquil,

Daule y Duran. Ofreciendo coberturas de servicios integrales como:

* Desarrollo de publicidad no convencional'
= Asesoramiento al cliente sobre estrategias publicitarias rentables
= Fjecucion del proyecto publicitario

= Medicion de los resultados de la campaia

1.2.2. Aplicacion del servicio

La aplicabilidad del servicio esta direccionada a las pequefias y medianas empresas de
acuerdo a la clasificacion que existe en la Superintendencia de Compaififas, sean personas

naturales o juridicas, ubicadas en los cantones de Guayaquil, Daule y Durén.

Tabla 1 Clasificacion de las empresas por el nivel de ingresos / niimero de empleados

Monto de facturacién Tipo de la compaiiia Empleados
<aUSD 100.000 M icroempresa 1a9
De USD 100.000 a USD 999.999 Pequena empresa 10249

De USD 1.000.000 a USD 1.999.999  Medianaempresa"A" 50 a 99
De USD 2.000.000 a USD 4.999.999  Medianaempresa "B" 100 a 199
De 5.000.000 en adelante Gran empresa 200 en adelante

Fuente: Superintendencia de Compafifas
Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

1.2.3. Flementos diferenciadores

Pese a ser el precio un factor tangible predominante en el sector de las Pymes, el servicio

ofertado por Xpand S.A. sera reconocido por:

1 Publicidad no convencional es la que no se basa en la férmula publicitaria pura de comprar espacio en los
medios tradicionales (prensa, radio, television) para insertar un mensaje, sino en otras posibilidades tales como:
marketing promocional, el marketing directo, el merchandising, el patrocinio, publicity, entre otras que
habitualmente aparecen asimismo enmarcados bajo la expresion inglesa below the line (BTL). (Conrad Levinson,
2007)

ESPAE CAPITULO -2 ESPOL




XPAND PUBLICIDAD INTEGRAL S.A.

= Rendicion de cuentas de la campaiia: M edicién del impacto en ventas es el potencial
diferenciador al publicitar con Xpand S.A.
La medicién serd realizada en base a la informacioén inicial de ventas, costo y utilidad
del negocio, contrastada con la informaciéon de las mismas cuentas post ejecucion del
proyecto. Asitambién, se realizard un corte de cuenta en donde el cliente podrd observar
como la inversion publicitaria impacta en el crecimiento en ventas.
Dicha métrica servird para andlisis financiero por lo que no podré ser divulgada para
fines tributarios o societarios. (ver Anexo 6)

= Experiencia del Cliente: Acompanamiento a los clientes durante la bisqueda de
potencializar su producto o marca con publicidad no convencional. Sensacién de no
estar solo.

= Paquetes de productos: Ventaja en precio por paquete de productos ofrecidos al
cliente, agrupados de la siguiente manera Bronce, Express e Individual; que se ajustaran
a las necesidades de publicidad de acuerdo a cada grupo de interés. M s adelante se

detalla cada paquete de producto.

1.2.4. Anadlisis FODA

Se presenta a continuacion un andlisis integral de la situacion interna y externa del

proyecto.
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Tabla 2 Anadlisis FODA de la Empresa Xpand Publicidad Integral S.A.

mam FORTALEZA

* Publicidad medibles y monitoriable durante la vigencia del contrato.

* Servicio extensible y accesible a todos los sectores
SOCI0ecCOoNnoOmicos.

» Asesoria de marketing para el cliente en cuanto a presentacion,
promociones y desarrollo de producto.

* Poder de fidelizacién creando experiencia unica al cliente.
* Recurso humano altamente motivado y capacitado.

» Marketing no convencional a todo nivel: publicidad de guerrilla, btl,
mailing,

» Expansion de servicios a otras ciudades del pais.

* Acceso a clientes pantalla

* Acceso a mercados emergentes

* Nuevos canales de distribucin.

* [+D+i (Investigacion, Desarrollo e Innvocacion) en auge.

* Dependencia directa de proveedores.
* Dependencia de las telecomunicaciones.

» Atomizacion del sector publicitario.

¢ Crisis econdmica.

 Servicios sustitutos (aplicaciones moviles, software, entre otros).
« Cambios en legislacion local

* Dependencia de la percepcion del cliente y consumidor.

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite
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Tabla 3 Matriz de evaluacion de factores internos

INTERNO

EXTERNO

OPORTUNIDADES

-Expansién de servicios a otras
ciudades del pais.

-Acceso a mercados
emergentes

-Nuevos canales de
distribucion.

-I+D+i (Investigacion,

Desarrollo e Invocacién) en
auge.

AMENZAS
-Atomizacion del sector
publicitario.

-Crisis econémica.
-Servicios sustitutos
(aplicaciones moviles,

software, entre otros).
-Cambios en legislacion local
-Dependencia de la percepcion
del cliente y consumidor.

FOTALEZAS

-Generador y medidor de
beneficios tangibles.

-Servicio extensible y accesible
a todos los sectores.
-Diversificacién del portafolio
ofertado.

-Poder de fidelizacién creando
experiencia unica al cliente.
-Recurso humano altamente
motivado y capacitado.
-Marketing no convencional.

ESTRATEGIA FO

DEBILIDADES
-Dependencia directa de
proveedores.

-Dependencia de las
telecomunicaciones.

ESTRATEGIA DO

-Utilizar los conocimientos en
marketing no convencional.
-Mejor utilizacién del recurso
humano, aprovechando su
compromiso con la empresa,
con el fin de que aporten en el
mejoramiento de los procesos.
-Mejorar la atencién brindada
cubriendo las expectativas del
cliente y satisfaciendo sus
necesidades.

-Realizar convenios con los
medios de telecomunicacién.
-Realizar investigaciones de
mercado para poder expandir el
servicio 'y buscar nuevos
proveedores.

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA

-Crear y resaltar valor agregado
en el servicio, representa un
elemento adicional esperado por
el cliente y que para €l significa
recibir mds por lo mismo que
pagaria a la competencia.

- Se debe prevalecer la necesidad
del cliente con él servicio que
este adquiera, brindidndole una
atencion personalizada antes,
durante y después.

-Promocionar el servicio, para
incrementar la utilizacion del
marketing no convencional.

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite
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2. CAPITULO II ANALISIS DE MERCADO

2.1. Anadlisis del sector y de la compaiiia
2.1.1. Analisis PEST del sector publicitario

A continuacion, se realiza el respectivo andlisis PEST del sector publicitario:

Tabla 4 Anadlisis PESTEL del Sector Publicitario

*Coyuntura politica frente al nuevo Gobierno.

*Vigencia de la Ley Orgdnica de Comunicaciéon y sureglamento que restringen la importacién de
piezas publicitarias producidas fuera del pais (Art. 98). En estalLey también se presentan
oportunidades para empresas ecuatorianas de publicidad.

*Reforma al Cédigo dela Produccién, Comercio e Inversiones permite que empresas emergentes en
sectores estratégicos gocen de exoneracion de impuesto a la renta por cinco afios.

*Tasa de desempleo a diciembre del 2016 es del 5,2%

*Inflacion mensual a marzo 2017 es del 0.96%.

*Riesgo pafs a abril del 2017 en 667 puntos.

*El 80% del empleo enel sectorproductivo del pais estaen las Pymes.

Social

*Incremento de un 47,4% de la poblacién total, 926.000 personas que alcanzardn nivel universitario
en el afio 2014.

«Indice de pobreza multidimensional de 22,9% a diciembre 2016.

*En el censo del 2010 mostrd un 58.8 % delos hogares encuestados tenfan un ingreso superiora los
gastos yel 41,1% de los hogares con gastos superiores a los ingresos generados.

Tecnologico

*Madurez de las tecnologias y aplicativos convencionales. Uso de Mailing, blogs, paginas web, redes
sociales, etc.

*El 94% de las empresas nacionales accede a Internet.

* Alto desarrollo de la tecnologia aplicada al marketing. En el pais ya existen servicios con publicidad
3D, realidad aumentada, aplicativos moviles, entre otros.

*Incentivos econdmicos en gastos tecnolégicos y publicitarios para inversiones en sectores

estratégicos (metaldrgica, turismo, mineria, entre otros)

T

s
5
B

Ecologicos
*Leyes de proteccion medioambiental
*Regulacion sobre el sonsumo de energiay el reciclaje de residuos.

*Concienciacion social ecolégica actual y futura.

Legales
*Licencias
L *Leyes sobre el empleo

*Derechos de propiedad intelectual
*Leyes de salud y seguridad laboral

Haborado por Jorge Carretero, José Vite
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2.1.2. Barreras de ingreso y salida de negocios en el sector publicitario

Tabla 5 Anadlisis de barreras de ingreso y salida del sector publicitario

Entrada
*Economias de escala

* Acceso a proveedores y canales de distribucion.
* Aprobaciones de entes de control y regulacion.
Falta de experiencia en la industria publicitaria.

Salida

* Activos fijos especializados dificil de liquidar.
*Restricciones contractuales o gubernamentales.
*Costos fijos

*Responsabilidad contractual con clientes y
proveedores

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

2.1.3. Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Se realiza el andlisis del entorno en el que se desarrollard la empresa Xpand Publicidad
Integral S.A.

Tabla 6 Anadlisis de las cinco fuerzas de Porter

Poder de negociacién Amenaza de nuevos competidores

de los proveedores

ompetencia en el mercado

O

Rivalidad entre
emnresas

Poder de negociacion de
Amenaza de productos sustitutos

los clientes
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Poder de Negociacion de los Proveedores

Los proveedores de publicidad convencional tienen un alto
impacto sobre el resultado de la oferta a presentar a los clientes,
debido a los precios por los servicios especialmente los medios
de mayor influencia en el consumidor, como son radio,
television y prensa escrita.

Por otro lado, la publicidad no convencional revela que el poder
de negociacion de los proveedores con respecto a las imprentas
es bajo, ya que existen muchas empresas con esta actividad en
el medio.

La propuesta presentada por Xpand se basa en su mayoria, en
publicidad no convencional como son rompe trificos, vallas
humanas, sampling, entre otros, que en Ecuador estd creciendo
en un 50% con relacion al afio 2015, asi también la incidencia
del uso de medios digitales aument6 a 12% en el mencionado
afio. (Magna Global Latinoamérica, 2016)

Rivalidad entre Empresas

Hasta diciembre del afio 2015, en la Superintendencia de
Companiias se registran 236 agencias publicitarias
constituidas y operativas en el sector de publicidad, bajo el
CIIU M7310 las cuales se encuentran concentradas
principalmente en la provincia del Guayas en donde se
pretende ejecutar el presente plan de negocios por lo que la
rivalidad entre competidores es alta.

Competencia

en el mercado

De acuerdo al CIIU, estas agencias publicitarias se
dedican a la forma tradicional de publicidad, dentro de esta
clasificacion existen tres empresas que estarian ofreciendo un
servicio similar al que la empresa Xpand ofertaria, que son
las empresas que estin dentro del CIIU M7310.02 vy
M7310.04, las cuales son las siguientes: MASTERTOTAL
SERVICIOS CIA. LTDA. Ubicada en la provincia de
Pichincha y las empresas BAKARDO S.A. y CHECOMU
S.A. ubicadas en la provincia del Guavas.
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Amenaza de Nuevos Competidores

-Categorizando los competidores, se determina un crecimiento
de competencia en medios digitales, este mercado en pequefia
escala no se encuentra reglamentado por los entes que regulan
el mercado de la publicidad. Y las empresas consultoras que
puedan ofertar el servicio de implantacion de estrategias de

Existe gran auge por la implementacion de software y usos
de aplicaciones méviles que permiten controlar los resultados
de la estrategia de marketing aplicada, dicho eso la amenaza
de los productos sustitutos es media- baja, ya que dependera
de la inversion que presupueste cada pyme. Algunos de estos
productos existentes en el mercado internacional, pero de baja
incidencia de ejecucion en Ecuador son:

Herramientas de Monitoreo: Software de andlisis
semantico gratuitos o pagados como Radian6, BrandWatch,
Talwaker, SocialMention, entre otros; permiten conocer el
éxito o fracaso de las campafias de marketing lanzadas a través
de medios digitales (redes sociales, pdginas publicitarias, entre
otras.

Herramientas de Reporting: Los sitios de social media . ,ﬁl ":g+ Ve
actuales (Facebook, Twitter, Youtube, etc.) ya cuentan con in f
herramientas de estadisticas de monitoreo de marca.

Herramientas de Management: Estas aplicaciones
multi-funcion  permiten publicar, programar y gestionar
contenido publicitario en redes sociales generando reportes
comparativos, tendencias e informes gerenciales a pequefia
escala. Entre los emergentes en este campo se encuentran
Sprout Social, Tweetdeck y Hootsuite.

Herramientas de Benchmarking: Permiten comparar la
evolucion del contenido en redes sociales y el de la
competencia, entre las mas notorias estdn SocialBakers, DKS
SocialSmaart.

Productos
sustitutos

Clientes Al existir pocas compafifas de marketing enfocado a atender a
las Pymes, debido a que su presupuesto de publicidad es bajo
y sujeto a reduccion, se considera que el poder de negociacion
/Ca-._ de los clientes es medio-bajo.
Jer,
p

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite
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2.2.  Anilisis del mercado publicitario
2.2.1. Caracteristicas demograficas

2.2.1.1.Factores geograficos

La Superintencia de Compaiiias, reporta bajo la categoria de Publicidad, CIIU M7310, que
existen 236 empresas a nivel nacional. Dichas compafifas se encuentran domiciliadas en las

siguientes provincias.

Figura 2: Ubicacion de las empresas de publicidad en el Ecuador

. MBIA
2 coLoms Provincia No. Empresas
i 3 o
Pichincha 82
OCEANO" Azuay 8
PACIFICO {
Manabi 1
El Oro 1
Tungurahua 1
Total 236

Fuente: Superintendencia de Compaiifas 2015
Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

En el pais existen 236 agencias publicitarias constituidas, de las cuales en la provincia del
Guayas se concentran el 60% sobre el total a nivel nacional mientras que en la provincia de

Pichincha se encuentran el 34% de las empresas de esta categoria

Tabla 7 Clasificacion de las empresas de publicidad analizadas de acuerdo al CIIU
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M7310.01: Creacion e insercion de anuncios en periodicos, revistas, programas

de radio v de television, internet y otros medios de difusion.

M7310.02: Creacion y colocacion de anuncios de publicidad al aire libre en:
carteles,tableros, boletines y carteleras, decoracion de escaparates, disefio.

M7310.03: Representacion de medios de difusion, venta de tiempo y espacio en
diversos medios de difusion interesados en la obtencion de anuncios y publicidad
aérea.

Fuente: Superintendencia de Compaiifas 2015
Haborado por: Jorge Carretero, José Vite
2.2.2. Factores demograficos

2.2.2.1. Nivel de ingreso

De acuerdo con la Superintendencia de Compaififas, las 236 empresas de publicidad

registradas reportan las siguientes ventas.

Tabla 8 Ingresos de las empresas que conforman el mercado de publicidad a nivel

nacional
Provincia Grande Mediana Microempresa Pequeiia Total general
Azvay 91.033 1.372.929 1.463.962
El Oro 127.118 127.118
Guayas 90.162.739 26.415.243 3.745.580 18.396.765 138.720.327
Los Rios 0 906.469 906.469
Manbi 0 252.609 252.609
Pichincha 41.821.892 26.438.746 3.155.198 10.717.726 82.133.562
Tungurahua 0 434.011 434.011
Total general 131.984.631 52.853.989 7.118.928 32.080.510 224.038.059

Fuente: Superintendencia de Compaiifas 2015
Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

Los ingresos reportados estidn en concordancia con el nimero de empresas de publicidad por

provincia siendo Guayas la provincia que mayores ventas registra con el 62% del global de

ventas nacionales seguida de Pichincha con una participacion porcentual del 37%. Asi también,

se categoriza a los ingresos por tamano de empresa en la que el 59% del total de ingresos

provienen de grandes compaiias domiciliadas en Guayas y Pichincha.

2.2.2.2.Factores conductuales

Las empresas del sector de publicidad a nivel nacional contribuyen con la calidad de vida

de la sociedad, generando empleo a 2.388 personas.

Tabla 9 Niimero de empleados en las empresas que conforman el mercado de publicidad

a nivel nacional
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Provincia Grande Mediana Microempresa Pequeiia Total general
Azuay 2 8 41 51
El Oro 5 5
Guayas 361 3 180 476 1.375
Los Rios 27 27
Manbi 9 9
Pichincha 227 5 94 185 906
Tungurahua 15 15
Total general 588 10 287 753 2.388

Fuente: Superintendencia de Compaiias 2015
Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

2.2.3. Necesidades de mercado
2.2.3.1.Tendencia

La publicidad en Ecuador sigue anclada a la television, debido a que es un producto donde
presentan imigenes y son de alto impacto en los consumidores. La television sigue captando la
mayor parte del pastel publicitario porque tiene mds impacto visual y auditivo, el alcance que
tiene y sus caracteristicas son mejores que la radio, el 58% de los hogares ecuatorianos la ven
en horarios y programas de su interés y preferencia. (Diario EL Comercio, 2012)La publicidad
de la radio estd dirigida para captar la atencién de los conductores de vehiculos particulares y
publicos como los buses y taxis, comparado con la television este abarca solo un 14% de la
poblacion.(Diario EL Comercio, 2012) Fuente:
http//www.eltelegrafo.com.ec/noticias/medios/1/la- publicidad- cae-el- 13-9-en-los-medios-

tradicionales-pero-aumenta-en-sitios-web

La publicidad digital en estos tltimos 5 afios ha tenido un gran desarrollo, debido al acceso
a la tecnologia que hoy existe, por lo cual existe un mayor acceso a las redes sociales, un medio
el cual llega a mas personas. En el pais no existen cifras verificables en cuanto a publicidad en
medios digitales, pero se conoce que la publicidad digital crece a través de tres frentes: Google,

Facebook y aplicaciones para Smartphone. (Revista Lideres, 2016)

Sin embargo, la industria publicitaria afrontard un afio de transicion, debido al dificil
momento que estd viviendo la economia global, y por tal motivo las empresas publicitarias se
preparan para afrontar este periodo el cual estard enmarcado por la digitalizacion e integracion
de nuevos servicios, lo cual impulsard al surgimiento de nuevas herramientas tecnologicas y la

necesidad de adaptarse a las nuevas tendencias del consumidor. (Dinero, 2016)

En los siguientes cuadros se presenta el gasto publicitario en América Latina y en Ecuador

por categorias, en donde el gasto en internet sigue siendo bajo frente a las otras categorias, pero
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es el que mayor crecimiento ha tenido desde el afio 2009, debido a la sustitucién sistematica de

los medios de comunicacién tradicionales. (Negocios, 2016)

Tabla 10 Gasto publicitario por categoria en America Latina (en millones de
dolares)(Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México, Perii y Venezuela)

Categoria 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Prensa escrita 3.153 3.679 4.121 4.354 4.554 4.791
Radio 1.243 1.479 1.610 1.757 1.907 2.069
Television 8.855 10.658 11.667 12.858 13.806 15.517
Digital 932 1.222 1.675 2.203 2.754 3.291
Total 14.183 17.038 19.073 21.172 23.021 25.668

Fuente: PwC Global Entertainment and media outlook 2014-2018
Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

Tabla 11 Gasto publicitario por categoria en Ecuador, a octubre del 2015 (en miles de

dolares)
Octubre Enero-Octubre
Categoria Inversion % Inversion % Oct 2015 Sept 2015 Ene/Oct 2014
Television $22.329 62,2% $180.456 57,7% -14,2% 7,2% -12,8%
Prensa $5.103 14,2% $48.429 15,5% -17,6% 11,0% -17,0%
Radio $4.137 11,5% $44.446 14,2% -19,7% -2,1% 0,5%
Cvia Pdblica $2.254 6,3% $21.406 6,8% 5,7% 2,6% 4,3%
Revista $990 2,8% $9.443 3,0% -5,4% -35,5% -8,2%
Suplemento $1.066 3,0% $8.820 2,8% -4,6% 7,4% -0,6%
Total $35.879 $313.001 -13,9% 4,4% -10,4%

Fuentes: Interviu/Inboundcycle/PEW Research Center (El Telégrafo, 2016)
Haborado por: Jorge Carretero, José Vite.

2.2.3.2.Crecimiento del mercado

A nivel mundial se estima que los ingresos publicitarios para el afio 2017 serdn de 3,1%
seglin un estudio de la empresa Magna Intelligence. En lo que va del afio 2016, el crecimiento
global se debe al incremento del 15% en las ventas publicitarias en medios digitales, mientras
que las ventas publicitarias en medios tradicionales se mantendrdn sin cambios. (Negocios,

2016)

En lo que va del afio 2016 las tnicas categorias de medios tradicionales que tendrian un
incremento en las ventas publicitarias serdn la television con 4,4%; la radio se mantendrd sin
cambios presentando una leve disminucion del 0.2%; sin embargo se estima que para el afo
2017 las ventas publicitarias en medios digitales tengan un incremento del 15%, impulsada por

la publicidad mévil con un incremento del 44%, los formatos de video el 35% ; con respecto a
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las ventas en los formatos de banner, estos tendrdn una disminucion del 6%, debido al bloqueo

de anuncios y la competencia generada por otros formatos. (Negocios, 2016)

Actualmente el pafs se encuentra sufriendo las consecuencias de una dependencia
econdmica debido a los precios del petréleo, la apreciacion del dolar, los recortes en la inversion
del gobierno y desastre natural que se vivio el pasado 16 de abril del 2016, se prevé que para lo
que va del afio 2016 tenga una leve reduccion del 1,8% en comparacion al afio 2015; sin
embargo se espera que entre el 2017 y 2018 el mercado empiece a recuperarse después de

algunos sucesos de contexto politico y econdmico. (Negocios, 2016)

2.2.3.3.Factores que pueden afectar el consumo

Los empresarios no pueden evitar el impacto de las fuerzas externas en un 100%, sin
embargo, las pueden manejar en mayor o menor grado para dismmnuirr el impacto, es decir
pueden estar atentos a las nuevas exigencias de sus clientes para proporcionarles productos
adecuados y personalizados, pueden observar y seguir a sus competidores mas de cerca para
poder reaccionar lo mis pronto posible ante sus estrategias, buscar alianzas y evaluar a sus

proveedores.

Adicional a lo antes mencionado, que son factores propios o internos, existen otros factores

que complican el panorama a las Pymes, tales como:

e Factores econdmicos: la inflacién, precio del petréleo, aumentos en los salarios,
cambios en las tasas de interés, la decision de las empresas de no invertr en publicidad,
entre otros.

e Factores tecnolégicos: la aparicion de nuevos productos, servicios, técnicas etc. las
cuales modifican las necesidades de los clientes. Nuevos materiales estdn sustituyendo
a los tradicionales, nuevas formas de comunicacién aparecen, etc.

e Factores politicos y legislativos vigentes en el pais.

e Factores socioculturales: como cambios en las actitudes, gustos, preferencias, valores y
hébitos de los consumidores, la cantidad de jovenes, nifios, ancianos, hombres y mujeres
en edad adulta que conforman la poblacién, modifican los hdbitos de compra y de
consumo.

e Factores internacionales: tales como la apertura de las fronteras donde se puede comprar

y vender mds y mejores productos y servicios, tal actividad expone al pais y a las
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empresas a nuevos productos, disefios, tecnologias y culturas. (Nacional Financiera,

S.N.C, 2016)

2.2.4. Definicion del problema gerencial y planteamiento del problema de investigacion

Los directivos objeto de este estudio analizan la incégnita, de determinar que canal es el
adecuado e implementar el servicio de publicidad integral con monitoreo de resultados, esta
indetermmacion surge como analisis al sector del mercado objetivo como son las Pymes en

Guayaquil, Daule y Duran.

El consumidor ecuatoriano podria llamdrsele tradicionalista, debido a sus costumbres,
principios y valores, ya que requiere de periodos medios de adaptacion para cambiar su forma
de adquirir sus bienes o servicios, sin embargo, en los dltimos cinco afios se ha incrementado
el acceso y uso de redes sociales, pdginas webs, blogs, publicidad por mensaje de texto,
WhatsApp, correos electronicos masivos, entre otros accesos tecnoldgicos que han permitido

el paso de herramientas no convencionales para adquirir ciertos bienes y servicios.

Por esta razon, la interrogante de ;Qué canal se elegird para potencializar y generar
diferenciacion a nuestros clientes Pymes? Se responde de manera categérica por la simple razén

de redisefiar el marketing no convencional creando valor agregado a la oferta.

2.2.4.1. Empresa

Xpand es una empresa de publicidad, la cual se origind con un propdsito, el acompanar,
asesorar y guiar a sus clientes a incrementar sus ventas, donde ellos vean a la empresa como su
socio estratégico, el cual les pueda brindar un servicio personalizado de acuerdo al tipo de
negocio que posee, donde afianzan su posicionamiento, crecimiento y estabilidad en el

mercado.

De acuerdo a la definicién de la Ley Organica de Comunicacién, Xpand Publicidad Integral
S.A. estd catalogada como agencia publicitaria dedicada a servicios tipo Below The Line - BTL
ya que oferta publicidad no convencional a través de acciones de comunicacion no masivas para
segmentos especificos promulgando siempre acciones de creatividad, sorpresa y sentido de

oportunidad.

Servicio El servicio de la empresa Xpand no solo es el desarrollo de una campafia
promocional utilizando publicidad no convencional, si no la calidad del servicio ofertado,

siendo parte de esto, el acompafiamiento y asesoria de un experto el cual medird el impacto de
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las actividades realizadas en sus ventas durante su ejecucion, analizard si el medio y la forma
de publicidad no convencional estd cumpliendo las expectativas, caso contrario se opta por otra
alternativa del paquete promocional, y asi poder cumplir con el objetivo. En el caso de que
existan clientes que no deseen entregar informaciéon de sus ventas, la empresa Xpand respetard
dicha decision, sin embargo, se les entregard las herramientas necesarias para que el mismo
cliente haga el respectivo andlisis del impacto de sus ingresos en cuanto a la inversion realizada

con los paquetes que la empresa Xpand ofrece.

2.2.4.2.Mercado analisis de datos secundarios

De acuerdo al ultimo censo econdémico realizado por el Instituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censos (INEC), se registraron 974 establecimientos o negocios vinculados con
el sector de publicidad, de esa cifra 236 son empresas inscritas en la Superintendencia de
Companias, eso significa que el resto de establecimientos participa en actividades como en la
creacion de anuncios o artes para distintos materiales promocionales, pero no al desarrollo de
una campaiia, la cual necesita de una investigacion de mercado, andlisis del mismo y brindar la

asesoria al cliente de qué estrategia de publicidad es la mds adecuada y rentable para su negocio.

2.2.4.3.Entrevista a Expertos

Para conocer un poco de las empresas de publicidad, sus inicios, sobre la preparacion
académica y experiencia de los empleados, el aporte que tienen las agencias de publicidad en
las empresas y sobre todo como ha sido el mercado durante estos ultimos 5 afos y qué
expectativas tienen, las preguntas de las entrevistas fueron desarrolladas en base a lo
anteriormente expuesto y fueron realizadas a expertos del medio como el Director de cuentas
de la Agencia de publicidad Panda, y al Gerente General y Director Comercial de la Agencia
de Publicidad, Arte y Disefio. Ver anexo 1.

2.2.5. Definicion del problema
2.2.5.1.Problema de decision gerencial

La definicion adecuada del problema gerencial es decisiva para que la investigacion aplicada
se conduzca de manera exitosa y se alcancen los resultados esperados, por tal motivo la
estrategia de la empresa Xpand es el acompafiamiento de un ejecutivo de cuentas, un experto

en investigacion y observacion de mercado, quien serd el encargado de asesorar al cliente sobre
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qué estrategia de publicidad utilizar de acuerdo a su negocio y sus clientes potenciales, y sobre
todo realizar un analisis de medicion del impacto en sus ventas con la asesoria brindada por el

lapso de la campana contratada.

Hoy en dia las empresas de publicidad, solo brindan servicios de elaboracion de artes,
impresiones de material publicitario y desarrollo de campafias, sin embargo, no realizan una
asesoria personalizada de acuerdo al tipo de negocio, solo brindan un paquete de servicios de
manera estindar sin el acompafiamiento ni medicion del impacto causado en sus ingresos. Es
por esa razon que la empresa Xpand desea ser considerada como un socio estratégico, para sus

clientes.

2.2.5.2.Problemas de investigacion de mercado
El problema de mvestigacion de mercado pretende condicionar el presente proyecto a los
siguientes alcances.

e Resolver el problema existente de deficiencia de evaluacién de efectividad de
las campafias publicitarias en los cantones de Guayaquil, Daule y Duran.

e Se restringe el campo de estudio a la presentacion de un plan de negocios para
la creacién de una compaiia de publicidad no convencional integral para Pymes
en los cantones de Guayaquil, Daule y Durdn sin que esto amplie el espectro en
el proyecto a nivel nacional o a las demds categorias empresariales.

e La presente investigacion no emplea juicios de valor sobre las mejores précticas.

e Seincluye procesos de creacion e implementacion del nuevo negocio.

2.2.5.3.Preguntas de investigacion e hipétesis

Se busca enfaticamente que el proyecto presentado logre responder las siguientes

interrogantes:

e ,Cudles son los requisitos técnicos, de mercadeo, legales, administrativos y
financieros para la apertura de un nuevo negocio o de uno ya existente ?

e /Es el plan de negocios financieramente atractivo y rentable para implementarlo
desde todas las perspectivas aplicadas?

e ;Qué impacto puede lograr la propuesta de valor de Xpand de acompafiamiento

y medicion de resultados de campafias publicitarias?

2.2.5.4.Diseio de investigacion
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El disefio de investigacion a emplearse es la exploracion cualitativa, la cual se va a utilizar
en la fase inicial del proyecto, y luego la mnvestigacion cuantitativa va a permitir clasificar las

caracteristicas desde un formato de encuesta y llegar a unos resultados de manera concluyente.

2.2.5.5.Tipo de investigacion a realizar

El tipo de investigacion a realizar serd la investigacion experimental, la cual permitird la

precision 'y profundidad de los resultados del presente proyecto.

La mvestigacion experimental consiste en la manipulacion de una (o mds) variable
experimental no comprobada, en condiciones rigurosamente controladas, con el fin de describir
de qué modo o por qué causa se produce una situacion o acontecimiento particular. EIl
experimento provocado por el investigador, le permite introducir determinadas variables de
estudio manipuladas por él, para controlar el aumento o disminucién de esas variables y su

efecto en las conductas observadas. (Grajales Guerra, 2002)

2.2.5.6.Herramientas

Las herramientas para llevar a cabo este estudio son las siguientes:

e Encuestas
e Entrevista a expertos del medio

2.2.5.7.El plan muestral

El plan de muestreo fue realizado en los cantones de Guayaquil, Daule y Durdn donde se

encuentra gran parte de las Pymes de diferentes actividades econdmicas.

La encuesta fue efectuada mediante la herramienta de Google encuesta, y la misma fue
enviada a los diferentes correos electronicos de los representantes y/o Gerentes de las Pymes
que consta en la base de datos que proporciond la Superintendencia de Compaifiias, con la
finalidad de ver que empresas y de qué sector econdmico se interesarian en contratar los
servicios de la empresa Xpand la cual seria la base para el cdlculo de la demanda esperada. se

ingres6 la proporcion de cada grupo encuestado. Ver anexo 2.
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Figura 3 : Formula de determinacion muestral
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En la siguiente grafica se puede observar el grupo de empresas de acuerdo a su actividad

econdémica radicadas en los cantones de Guayaquil, Daule y Durén.

Figura 4 : Grupo de empresas de acuerdo a su actividad economica en los cantones de
Guayaquil, Daule y Durdn.
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Fuente: Superintendencia de Compaiifas 2015
Haborado por: Jorge Carretero, José Vite
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Se puede observar que el 28% de las empresas de acuerdo a su actividad econdmica, son las
del comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos automotores y motocicletas,

siendo este el publico objetivo de la empresa Xpand.
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Figura 5 : Clasificacion de las empresas que contestaron la encuesta de acuerdo a la

actividad economica.
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Fuente: Superintendencia de Compaiias 2015
Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

El 43% corresponde a la actividad del comercio, actividad econdémica que mads demanda

servicios de marketing, seguidos por un 31% la de alojamiento y comidas. Estas dos actividades

econdémicas son de gran interés para Xpand. Ver anexo 3.
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CAPITULO HOI PLAN DE MARKETING

3.1.0bjetivo del Marketing

Existen varios autores con diferentes definiciones acerca de los objetivos del marketing |,
pero en todas ellas existe un factor comin que las identifica: hablar de marketing es hablar del
consumidor, del usuario o del cliente como receptor y, por tanto, como punto de referencia

basico de la actividad empresarial. (Sainz de Vicufia Ancin, 2015)

En el presente proyecto el objetivo de marketing es la captacion de nuevos clientes,
satisfaccion, confianza y fidelizacion en el momento en que contratan los servicios de marketing
no convencional de Xpand, bajo la supervision y asesoria de un ejecutivo especializado quien

los acompaiia el tiempo que dure la campaiia.

3.2.Mercado Objetivo

Para el desarrollo de este proyecto se selecciond como mercado objetivo las Pymes que
tengan los medios financieros y que estén interesados en adquirir el servicio de Xpand y que
estén ubicadas en los principales cantones de la provincia del Guayas, que son Guayaquil, Daule

y Durén.

3.3.Segmentacion

Dentro de la segmentacién del mercado objetivo, se considera para el cdlculo de la muestra

de estudio, a las pymes cuyas actividades se detallan a continuacion:
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Tabla 12 Segmentacion de las Pymes ubicadas en los cantones de Guayaquil, Daule

y Duran.

Actividades de las Pymes Total general
De alojamiento y de servicio de comidas. 441
De atencion de la salud humana y de asistencia social. 316
De servicios administrativos y de apoyo. 1.179
Financieras y de seguros. 486
Inmobiliarias. 4.618
Profesionales, cientificas y técnicas. 2.970
Agricultura, ganaderifa, silvicultura y pesca. 1.989
Artes, entretenimiento y recreacion. 119
Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos automotores y motocicletas. 6.772
Construccion. 2.280
Ensefianza. 276
Informacién y comunicacion. 814
Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado 104
Otras actividades de servicios. 162
Transporte y almacenamiento. 1.572
Total general 24.098

Fuente: Listado de compaiiias pymes activas de la provincia del Guayas a diciembre de 2015
Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

3.4.Posicionamiento

Para elegr un posicionamiento en el mercado objetivo se parte del estudio de las actitudes
del consumidor hacia los productos que compiten con €I, a fin de dotar al producto y/o servicio
con aquellos atributos afines a las necesidades del segmento en el que se desea situar. En este
plan de negocios el plan para lograr el posicionamiento deseado es utilizar un posicionamiento
por atributos, beneficios y valor, el cual consiste brindar no solo los paquetes de publicidad no
convencional a las Pymes si no, el brindar un asesoramiento y acompafiamiento durante el
tiempo de la campafia a un costo accesible comparado con los precios de las grandes agencias

de publicidad convencional. (Sainz de Vicuiia Ancin, 2015).
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Figura 6 : Posicionamiento estratégico
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Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

3.5.Estrategia y programa de marketing

La estrategia de Xpand serd crear y resaltar un valor agregado en el servicio brindado por
parte sus clientes (Pymes) a sus consumidores, el cual serd producto del acompafiamiento y
asesoria de un personal altamente calificado, comprometido con la empresa y conocedor del
marketing no convencional, para cumplir sus expectativas y satisfacer sus necesidades, es decir

que con un determinado costo el cliente recibe mds por lo mismo que pagaria a la competencia.

Para realizar un plan de marketing de las Pymes que adquieran los servicios de Xpand, un
ejecutivo de cuenta se trasladard al negocio y analizard los productos y servicios que ofrezca,
con la finalidad de asesorar en qué estrategia y paquete de servicio que ofrece Xpand es el que
mejor resultado e impacto tendrd, de esta manera se podrd garantizar el maximizar los ingresos
de aquellas Pymes, ya que el éxito de ellos es el éxito de la Xpand. Las fases y etapas en la

elaboracion de un plan de marketing consisten en lo siguiente:
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Tabla 13 Fases y etapas de la elaboracion del plan de marketing

1ra. Fase P L
+1* Etapa: Andlisis de la situacion

Analisis y diagnostico «2* Etapa: Didgnostico de la situacion

de la situacion

2da. Fase *3* Etapa: Formulacién delos objetivos de marketing
a alcanzar

+4* Etapa: Elaboracién y eleccién de las estrategias
de marketing a seguir.

Decisiones estratégicas
de marketing

3ra. Fase 5" Etapa: Acciones o planes de accién

Decisiones operativas 6" Etapa: Determinacion del presupuesto de
de marketing marketing y de la cuenta de explotacion previsional.

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

3.5.1. Estrategia de precios (politica de precios)

El precio, siempre ha sido una variable importante, pero hoy en dia se ha convertido en un
factor fundamental, ademas de la presencia del fenémeno de costos bajos, hace que se adopte
una mejora en los precios para ser competitivos y poder ingresar a un mercado donde se es
nuevo, asi los clientes opten por experimentar trabajar con una empresa nueva la cual les brinde

precios bajos con un servicio diferenciado, lo que se llama estrategia de precios de penetracion.

La férmula para determinar el precio en el siguiente proyecto, fue la siguiente:

PVP = Costo Total + Margen de utilidad

3.5.1.1.Politica de precios de la competencia

La estructura de tarifas de una agencia publicitaria refleja el rango de servicios que las
agencias ofrecen. Algunas pueden proveer sélo servicios de publicidad en medios, otras pueden
ofrecer servicios integrales con elementos como marketing directo, relaciones publicas y
programas de promocién de ventas. A continuacién, un breve detalle sobre las politicas de

precio de las Agencias:

e Comisiones: este método tradicional de remuneracion para las agencias es una comision
equivalente al 15% del valor que el cliente gasta en publicidad en los medios, como

periddicos, revistas, radio y television.
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e Tarifa por servicios: Es una estructura de remuneraciones basada en tarifas por
servicios. Las agencias cobran una tarifa horaria por el tiempo incurrido en dirigir una
cuenta cOmo crear avisos publicitarios, reservar espacio en los medios, adquirir
servicios como fotografia, produccion de video o investigacion de mercado. Esta
estructura de tarifas por servicios muestra el trabajo real que la agencia realiza y es mds
apto para cuentas que incorporan una gran cantidad de servicios fuera de los medios. Al
final del periodo acordado, la agencia emite la cuenta al cliente por todos los servicios
brindados durante ese tiempo.

e Tarifa por proyecto: Las agencias también pueden brindar a los clientes la opcion de
pagar una tarifa global por proyecto. Esta puede cubrir el tiempo y los costos incurridos
en una campafia en especial, o bien todo el trabajo realizado durante un lapso especifico
de tiempo. La tarifa por proyecto significa un costo fijo, a diferencia de la tarifa por
servicio, que puede variar segin la cantidad de trabajo realizado.

e Estructuras combinadas: Las agencias también pueden ofrecer un modelo de pagos que
combinen comisiones, tarifas y pago por resultados. Una estructura que incorpora pago
por resultados usa un criterio, como el porcentaje de incremento en las ventas. Aunque
el pago por resultados representa un valor monetario para los clientes, las agencias
pueden resistirse a ofrecer este sistema, ya que los resultados pueden estar afectados por

factores externos, fuera de su control.

3.5.2. Estrategia de ventas

Consiste en un plan que posicione la marca de la empresa para obtener una ventaja
competitiva. Los representantes de ventas necesitan saber como los productos y/o servicios
pueden resolver los problemas del cliente. Una estrategia de ventas exitosa transmite que la

fuerza de ventas pasa tiempo dirigido a los clientes correctos en el momento adecuado

La estrategia a utilizar serd la diferenciacion del servicio, el cual serd personalizado, habra
el acompafiamiento y medicion del impacto de los resultados por el tiempo que dure la campaiia

promocional a un precio accesible.

Los servicios de la empresa Xpand se dardn a conocer por medio de publicaciones en
revistas especializadas tales como Ekos, Vistazo, Cdmara de Comercio y en medios digitales

tales como en las pdginas amarillas, buscadores, Google Ads, OLX y redes sociales.
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3.5.2.1.Clientes iniciales

Los clientes iniciales para este proyecto serdn aquellos que contestaron de manera
afirmativa a la pregunta en la encuesta realizada (ver anexo 4), donde se les consultaba si
publicitan sus productos y/o servicios los cuales se encuentran dentro de las siguientes

actividades econdmicas resaltadas, que se detalla a continuacion:

Tabla 14 Clasificacion de las empresas por actividad econémica

Actividad econémica % Ingresos
Comercio 36,6% 308.566,1— *Venta al por mayor y menor de
Agricultura y ganaderfa 10,6%  89.549,1 zz\l,lziiadzlvsgrliml{l%’r?orﬁ;or de
Transporte y almacenamiento 103% 872151 | prendas de vestir.
Manufacturas 8,1% 68.095,1 | *Licoreras
Alojamiento y comida 7,5% 63.466,1 = ‘Ferreterias
Otros servicios 6,6% 55.722,1  Minimarkets
Profesionales, cientificos y técnicos 5.4% 45.306,1
Construccion 35% 297691 hgencias de vine
Servicios administrativos y apoyo 28% 23.965,1 #Lav aqd o ra; ‘ dZ aupt o5
Actividades inmobiliarias 2.2% 18.763,1
Salud y asistencia social 2,1% 17.774,1
Ensefianza 1,5% 12.234,1
Informacién y comunicacién 0,9% 7.959,1
Artes y recreacion 0,7 % 5.648,1
Minas y canteras 0,4% 3.653,1
Actividades financieras y seguros 0.3% 2.655,1
Administracién publica y defensa 0,3% 2.495,1
Agua, alcantarillado y saneamiento 0,1% 527,1
Suministro de electricidad, gas 0,0% 2840
Total de empresas 843.646,8

Fuente: Listado de compafiias pymes activas de la provincia del Guayas a diciembre de 2015
Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

3.5.3. Estrategia promocional

Las dos estrategias mas claras en este sentido son, liderazgo en costes (low cost) y por otro
lado la diferenciacion, estas serdn las estrategias promocionales, una clara diferenciacion del
servicio ofertado frente a la competencia.

Casi la totalidad de agencias de publicidad que se encuentran en el medio realizan
campaias para empresas de muy diversos sectores, pero éstas no se involucran en realizar un
andlisis después del servicio ofertado para revisar el impacto en las ventas de sus clientes

después del servicio contratado, estableciendo una cercania y sociedad estratégica.
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3.5.3.1. Paquetes promocionales y precios
A continuacion, se presenta los diferentes paquetes de servicio a ofrecer y también de manera

individual, con el fin de satisfacer las necesidades del cliente de acuerdo a su poder adquisitivo.

Figura 7 : Paquetes promocionales

Bronce
Detalle de servicios Impactos
por mes
Ejecutivo de negocio
Asistencia financiera y contable 1
Disefio grafico 2
Mailing 20
Publicidad en redes sociales 12
Circuito de publicicleta 12
Vigencia Minima de
] 3 meses
contrato:
Vigencia Maxima de
12 meses
contrato:
Costo del paquete
(trimestral) §550

Ejecutivo de negocio 2
Asistencia financiera y contable 1
Disefio grafico 2
Mailing 20
Publicidad en redes sociales 23
Circuito de publicicleta 12
Volanteo con Patinadoras 2
Vallas humanas en semaforos 4

3 meses

12 meses

$930
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Platiniun
DOT Semana
Ejecutivo de negocio 2
Asistencia financiera y contable 1
Diseiio grafico 2
Mailing 20
Publicidad en redes sociales 23
Circuito de publicicleta 12

Volanteo con Patinadoras 2
Vallas humanas en seméforos 4
Publicidad con globo aerostatico 4
Sampling con promotoras/es 4
Activacion con Zanqueros 2

Vigencia Minima

de contrato: 3 meses
Vigencia Maxima
de contrato: 12 meses
Costo del paquete
g $1.813

(trimestral)

Vigencia minima
de contrato:
Vigencia Maxima
de contrato:

Costo del paquete
(trimestral)

Detalle de servicios

Ejecutivo de negocio

Asistencia financiera y contable
Disefio grafico

Mailing

Publicidad en redes sociales
Circuito de publicicleta
Volanteo con Patinadoras
Vallas humanas en semaforos
Publicidad con globo aerostatico

3 meses
12 meses

$1.208

Repeticion
por semana

= [
(3] olJb—-IJ

aoda b2

Ejecutivo de negocio
Asistencia financiera v contable
Diseflo grafico

Mailing

Publicidad en redes sociales
Circuito de publicicleta
Volanteo con Patinadoras
Vallas humanas en semaforos
Publicidad con globo aerostdtico
Sampling con promotoras/es
Activacion con Zanqueros
Valla movil

Community manager

3 meses

12 meses

$2.719

—_
3]

[l SR e I S S ]
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Paquete Express

por semana
— o Ejecutivo de negocio 2
__x Disefio grafico 2
o Mailing 20
Publicidad en redes sociales 23
Circuito de publicicleta 12
Vigencia de contrato: 1 meses
Costo del paquete
(mensual) $350
Servicios Individuales Costo §
Asesoria Comercial 5 $ 125
Asesoria Financiera 3 $ 105
Disefio Grafico 5 $ 125
Servicio de Publicicleta 5 $ 325
Globo Aerostatico 2 $ 75
Valla movil 2 $ 240
Sampling con promotoras/es (3 pax) 4 $ 255
Volanteo (5 pax) 4 $ 450
‘ Valla humana (2 pax) 2 $ 130
f Activacion Zanqueros (2 pax) 1 $ 170
Community manager 2 $ 85
] Mercaditas (1 pax) 168 3 750
Supervisor de activaciones 5 $ 50
Implementacion Grafica (branding) (2 pax) 1 S 70
Implementacion de Toldas/Letreros (2 pax) 1 $ 70
Detalle de servicio Und. Costo $
Impresion laser B/N Und. desde 100 $ 0,03
Impresion laser full color Und. desde 100 $ 0,25
Impresion laser vinil m?2 $1,45
Impresion en Sintra m2 $1,25
Laminado y corte de acrilico m2 $12.5
Serigrafia textil y vinil m?2 $1,85
Fabricacion de estructuras m?2 $31
Fabricacion de toldas m2 $37
Fabricacion de letreros bastidor m2 $37
Fabricacion de letreros pana Flex m2 $ 65
Fabricacion de stands y mobiliario  m?2 $75
Servicio de transporte de materiales 5 lbs. $8,5
Pintura y molduras m2 $4,5
Varios servicios pueden incurrir en ofros costos logisticos de
alimentacion, transporte y hospedaje, los costos se cargan a cuenta del
cliente y varian dependiendo de la estacionalidad y localidad.

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite
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Figura 8: Fotografias de las principales actividades de cada paquete promocional

99

4

oo 0 (BN
T s 4 Vallas méviles
P A #

: Circuito de
e publicicleta

Volanteo con
patinadora
P

> — 2

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite
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Figura 9 : Imagen de la publicidad de la empresa

Y Publicidad integral
XPAND Manejamos tus redes sociales y publicidad

Acciones para construir tu marca, mejorar las
ventas y conocer a tus clientes

Analisis objetivo

Contenido que sorprenda

Obtén asesoramiento estratégico, optimiza la publicidad , cuenta con disefio grafico y
ahorra pasivo laboral.

Av. Leopoldo Benites Vinueza y Primer callejon, Mz 416, No. 12 || 0989999475 - 0952200056 E&d publicidad @Xpand.com

Te interesa un mejor posicionamiento en el mercado?

Nasotros lo asesoramos a construir su marca, mejorar sus

- % 7z ;
gty ventas y conocer a sus clientes.

ot .
4 Consiltanos...

' 0989999475 - 0952200056
»< publicidad @Xpand.com

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite
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3.5.3.2.Programa de medios
Se realizard un plan de medios en el que se muestra el detalle de las actividades a realizar:

Tabla 15 Programa de Medios

=
o g =~ % E
DETALLE 358509955%55
AHEHHEHAREHEEE
SR < slsl<lwn|Olz A
Mailing
2 § Buscadores, Google Ads
§ .§ Paginas Amarillas
= Zorx

Redes sociales

Revista Camara del Comercio

Revista Ekos

Revistas
especializadas

Revista Vistazo
Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

3.5.4. Plan de operaciones.

El plan de operaciones es uno de los puntos mds importantes a tratar en este plan de
negocios, ya que en este detallamos los procesos a seguir una vez que el cliente acepta algin
paquete promocional, el cual lo completamos con el servicio personalizado y la mediciéon del

impacto en las ventas.
El flyjo de operaciones es el siguiente:

e FElcliente se contacta con la empresa para adquirir uno de los paquetes de servicios, para
esto se realiza un estudio de su negocio y el sector donde se encuentra y se le asesora si
el paquete que desea contratar es el mis adecuado o se le sugiere cual es el mejor para
su negocio.

e FEl cliente contrata uno de los paquetes de servicios.

e Se planifica con el cliente la implementacion del desarrollo del paquete.

e Se desarroll la idea creativa (arte de la campafia)

e Se programa una reunién con los proveedores.

e Plan de contingencias
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3.5.5. Estrategia de distribucién

Desarrollo de una alianza estratégica y firma de acuerdos comerciales con un grupo de
proveedores para la impresion del material requerido o la contratacién de personal para las
activaciones, en los tiempos acordados y necesarios.

Una vez listo el material o el personal para las activaciones de marketing, estas se

trasladardn al lugar donde se realizard la actividad.

3.5.5.1.Mecanismos de atencion al cliente
Los procesos de atencion a clientes son los siguientes:

e Reunion con el cliente y el asesor de la empresa para conocer sus necesidades y entorno
del desarrollo de su negocio.

e Investigacién del negocio en el sector geogrifico y con su competencia.

e Elaboracion y presentacion de la propuesta comercial.

e Presentacion de la propuesta al departamento de desarrollo creativo.

e Reunién con los proveedores.

e Desarrollo y presentacion de la idea creativa, bocetos y maquetas al cliente,
dependiendo de servicio requerido.

e Presentacion de la campafia al cliente.

e Ultimas modificaciones de la campania.

e Aprobacion de la campafia por parte del cliente.

e Realizacion de las piezas creativas.

e Lanzamiento de la campaia.

e Control, seguimiento y medicion de la campaia.

e Anilisis de resultados y evaluacion de la campafia.

3.5.5.2.Politica de servicio al cliente

En Xpand se ofrece un servicio integral, en la cual se pone a disposicion de los clientes los
soportes necesarios para la realizacion de sus campafias publicitarias. La frescura de las ideas
y conocimientos de los profesionales cualificados garantizan el éxito de sus campafias de
publicidad no convencional.

La empresa ofrece a los clientes la oportunidad de afianzar la imagen de su empresa,
utilizando los materiales mds novedosos y seguros del mercado, garantizando un incremento en

sus ingresos.
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Desde el disefio hasta la colocacion, el apoyo y realizacion de todo el proceso, se acompaiia
al cliente en la toma de decision sobre el producto final. Todo con unos precios competitivos.
Xpand se compromete con mejorar cada dia, con la pretension de convertirse en una referencia
en el sector para la cual se han instalado controles internos para mantener un alto nivel de

Servicio.

Con los productos y servicios que se ofrece, el cliente conseguird una mejor implantacién
de su nombre y marca comercial, asi como un aumento de su beneficio empresarial, donde

ambas empresas ganan.

Por eso la mision de Xpand es de comercializar, disefiar e instalar productos y servicios
con una total garantia de calidad, atendiendo todos los requisitos de los clientes, estableciendo
procesos que permitan a la empresa a mejorar continuamente los productos y satisfacer las

necesidades de los clientes.

3.5.6. Planes de contingencia
Se detalla los siguientes planes de contingencia:

e Por politica se tiene minimo dos proveedores del mismo bien o servicio.

e Pasante universitario de disefio grafico o FreeLancer asociado.

e Respaldo de informacion.

e En caso de que el vehiculo de la empresa se encuentre en mantenimiento o averiada, se

contratara el servicio de una empresa de alquiler de vehiculos.

3.6 Analisis de los resultados de la encuesta.

La encuesta fue enviada por medio de correo electronico a unos 500 futuros clientes
potenciales de las diferentes actividades econdmicas, aquellas que constan en la
Superintendencia de Compaififas del afio 2015, con la finalidad de saber quiénes se interesarian

en el producto y/o servicio que ofrece la empresa Xpand.

Con los resultados de la encuesta se pudo observar en la primera pregunta que las empresas
que se dedican a la actividad econdmica del comercio (43% de los que respondieron la
encuesta), seguida de las de alojamiento y comida (31%) son los clientes potenciales y quienes

contratarfan los servicios de Xpand.

En la segunda pregunta respondieron que el 59% si publicita sus productos y el 41% no lo

hace, en la tercera pregunta se puede observar que medios utilizan para dar a conocer sus
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servicios y/o productos, siendo el mis utilizado el hacer publicidad a través de los uniformes

de sus colaboradores, las fundas de despacho de los productos.

En la cuarta pregunta, el 88% contestd que no ftrabaja con una agencia de publicidad
mientras el 13% contestdé de manera positiva. En la quinta pregunta, el 71% no registra una

medicion sobre como afecta la publicidad a sus ingresos, mientras que un 29% si lo hace.

Con la sexta pregunta, las empresas que contestaron que un 33% hace publicidad por un
lapso de 1 a 5 dias, luego le sigue un 27% donde publicitan sus productos y/o servicios por 1
mes y un 20% hace publicidad por el lapso de tiempo de 2 meses. Con la séptima pregunta, el
47% dice invertir en publicidad en un rango de $100 hasta $500, un 13% invierte entre $501

hasta $1000, mientras un 33% dice no invertir en publicidad.

En la octava pregunta, el 75% contestd de manera positiva que le gustarfa contratar los
servicios de una agencia de publicidad que ademis le brinde una atencién y asesoria
personalizada, le haga una medicion del impacto en sus ingresos después de realizar alguna
promocién o campafia publicitaria; en la novena pregunta el 91% dijo que no considera a las

agencias de publicidad como un socio estratégico.

Con la décima y décima segunda pregunta, el 78% dijo no conocer el perfil de sus clientes,
por ende, el 78% si le gustaria que la empresa de servicios publicitarios contratada le asigne un
ejecutivo de cuenta para que lo asesore con respecto a la imagen, servicio y que estrategia de

publicidad es la mis adecuada para su negocio, para el incremento de las ventas.

En la décima primera pregunta, el 86% respondi6 estar de acuerdo en utilizar medios de
publicidad no convencional mientras el 14% dijjo que no y en la ultima pregunta el 38% prefiere
probar el paquete express, que tiene como duraciéon 1 mes a un precio de $350, el 25% prefiere
probar el paquete de actividades individuales, que tiene un promedio aproximado de $200 cada
una de las actividades el cual cada actividad tiene un tiempo de duracién, y por ultimo un 13%
se anima a probar el paquete bronce el cual tiene una duracion de 3 meses a un precio de $550,

mientras que otro 25% no desea ninglin paquete.

3.7 Calculo de la demanda.

Una vez obtenido el resultado de las 378 encuestas realizadas, se pudo determinar que 293
Pymes estaban dispuestas en adquirir los paquetes promocionales, el cual representa el 86% de
la muestra, adicional se consideré el porcentaje de las empresas que respondieron de manera
positiva de acuerdo a la actividad econdémica. Se debe considerar que el crecimiento en el

mercado esperado para el afio 2016 en publicidad que no es BTL y ATL, es del 4,6%.
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A continuacién, en las siguientes tablas se puede observar el cdlculo de los ingresos
esperados y unidades por paquetes en un escenario optimista del 100%, el cual referencia la

atraccion de 2.144 clientes potenciales y en el otro escenario del 25% de captacion, llegando a

536 clientes.

Tabla 16 Cdlculo de la demanda

86 %
- Total % SI Demanda
Actividades de las Pymes general | Encuestas | 14% | Potencial
NO

De alojamiento y de servicio de comidas. 441 31% | 86% 119
De ‘atenci(’)n de la salud humana y de asistencia 316
social.
De servicios administrativos y de apoyo. 1.179 13% | 86% 134
Financieras y de seguros. 486
Inmobiliarias. 4.618
Profesionales, cientificas y técnicas. 2.970
Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca. 1.989
Artes, entretenimiento y recreacion. 119 4% | 86% 4
Comercio al por mayor y al por menor;
reparacion de vehiculos automotores y 6.772 43% | 86% 2496
motocicletas.
Construccion. 2.280
Ensefanza. 276 1% | 86% 2
Informacién y comunicacidn. 814
Suministro de electricidad, gas, vapor y aire 104
acondicionado
Otras actividades de servicios. 162 8% | 86% 11
Transporte y almacenamiento. 1.572
Total general 24.098 100% 2.144

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite
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bl

100% INGRESOS

Crecimiento anual 3%

Crecimiento 2016 4,30% 4,30% 4,4% 4,6% 4,7% 4,8%
Paquetes PVP No. ClientesNo veces al afic Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Express $350 1.039 12 $4.364.315 $4.557.610 $4.765.522 $4.989.441 $5.230.915
Bronce $550 373 4 $821.053 $857.418 $896.532 $938.657 $984.086
Paquete individual(promedio) $202 732 12 $1.770.899 $1.849.332 $1.933.696 $2.024.555 $2.122.537
Total 2144 $6.956.267 $7.264.360 $7.595.750 $7.952.654 $8.337.538
CAPTACION ESPERADA S0 INGRESOS |
Paquetes PVP No. ClientesNo veces al afic Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Express $350 260 3 $272.770 $284.851 $297.845 $311.840 $326.932
Bronce $550 93 1 $51.316 $53.589 $56.033 $58.666 $61.505
Paquete individual(promedio) $202 183 3 $110.681 $115.583 $120.856 $126.535 $132.659
Total 536 $434.767 $454.022 $474.734 $497.041 $521.096

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite
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4. CAPITULO IV ANALISIS TECNICO
4.1.Facilidades

4.1.1. Locacion de la empresa

Xpand publicidad Integral S.A. estard ubicada en la Av. Leopoldo Benites Vinueza y
Primer callejon, manzana 416, solar 12, Guayaquil 090513.

Figura 10 : Localizacion de la Empresa

Xpand Publicidad Integral S.A.

Oficinas de empresa

) 10 pasaje 1 NE

* ® 9 < ‘ . T s pas
GUARDAR EN ENVIARAL  COMPARTIR < LA nermark o Xpand Publicidad
ALREDEDORES TELEFONO A Integral SA
& Mall del Sol
Noe Sushi Bar

9 1, Dr.Leopoldo Benitez Vinueza, Guayaquil 090513 W

n |
Q Reclamar esta empresa cipal

aquil
/ Sugerir una edicion ot e i =
P Agregar una etiqueta Citibank - Hotel Sheraton

Goldenesa - Edificio

Haborado por: Jorge Carretero y José Vite
4.1.2. Accesibilidad a servicios

Las oficinas, ubicadas en la zona de mayor crecimiento empresarial de Guayaquil, poseerdn
un sitio estratégico de acceso para nuestros clientes y socios comerciales ya que estd rodeado
de edificios, centros comerciales, talleres automotrices, importadores, almacenes y pequefios
negocios. Es decir, por tactica comercial, el sitio resulta idoneo por encontrarse cerca de los

potenciales clientes, teniendo los siguientes accesos a servicios:

e Servicios bdsicos

e Internet

e Telefonia celular

e Parqueo

e Acceso para drea de descarga

e Guardiania

e Beneficios en local: 2 bafios, oficina gerencial pequefia, drea de cafeteria, bodega

pequeiia.
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4.2. Activo fijo Requerido
4.2.1. Equipo requerido

Xpand Publicidad Integral S.A. requiere de equipo computacional altamente sofisticado

que permita disefar las propuestas publicitarias que presentaremos a los

analizar los resultados de la campaiia promocional contratada.

Tabla 17 Detalle de Equipo de Computacion Requerido

clientes asi también,

Valor Valor

Cuenta contable Subcuenta Descripcion del Activo Cantidad .
Unitario | Total
Computador BDI Pentium
4GB/1TB/DVDWR/TM/UBUNTU 3 $393,85| $1.181,55
Dell Latitude E6430 14.1-Inch Premium Flagship Business
Laptop (Intel Core i7 up to 3.6GHz Turbo Frequency, 16GB 4 $689,00[ $2.756,00
RAM, 256GB SSD, Windows 7 Professional
1504 Terrenos  |[HP ENVY 24-n036 23.8" 4K UHD (3840 x 2160) Touch-
. ., Screen All-In-One (Intel i7 Quad Core, 16GB RMA, 1TB
1528 E de C t 2 2.1 4.
duipo de omputacion SSHD, UHD (3840 x 2160) Touch, AMD R9 A375 4G, Win $2.19900) $4.398,00
y Comunicacién 10
Impresora multifuncién 1 $350,00 $350,00
Disco Duro externo Toshiba 2TB 1 $105,00 $105,00
Teléfonos fijos 8 $2350[ $188,00

1516
Construcciones y
Edificaciones

Cableado y estructurado de red telefonica, redes de enlace de
internet y conectividad

$450,00]  $450,00

Total de Equipo de Computacion y Comunicacién

$4.210,35)| $9.428,55

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

4.2.2. Materia prima requerida

La compaiiia no requerird materia prima puesto que su principal socio estratégico son el

listado de proveedores calificados para realizar las actividades promocionales en base a la

estrategia creada por Xpand.
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4.2.3. Recurso tecnologico requerido

Tabla 18 Detalle de Recurso Tecnologico Requerido

No.

Nombre del Software a
Instalar

Descripcion de la version

Costo de Implementacion Anual

Costo Unitario

Costo Total

Abobe Marketing Cloud

Plataforma interactiva que combuna herramientas
de Analisis de mercado, perfiles de audiencia,
disefios y envio de campafias y medicion de
resultados comparados con presupuesto.

Ayuda a predecir las necesidades de cada
consumidor

Redes colaborativas para soporte técnico

Interfaz conectada a la nube liberando espacio en
disco y centrales

Ayuda a organizar, crear y gestionar el lanzamiento
de activos de marketing creativos y otros contenidos
a través de los canales de marketing digital como
web, mévil, correo electrénico y video

$ 658,00

$ 1.316,00

Coreldarw Suite X8

Compatibilidad con monitores 4K en tiempo real
compatible con Sistema Operativo Windows Surface para
tablet

Corel Front Manager: Administra colecciones de fuentes
sin necesidad de instalarlas. Se especializa en fuentes
para publicidad, rotulacion, disefio de pdginas web,
embalajes, etc.

Banco de Imdgenes de 10.000 imigenes libres de
Copyright.

Comunidad colaborativa para preguntas, creaciones de
herramientas o sugerencias.

Corel Website Creator: Facilita el disefio de pdginas web
compatible con CSS3 y funciones HTLMS.

Efectos especiales de edicion avanzada de fotografias

Generardor de cédigos QR

compatibilidad con alfabetos complejos.

$ 599,88

$ 1.199,76

Software Contable

Cuatro usuarios en sistema contable integral que
permite sinergizar médulos de Ventas, Cuentas por
Cobrar, Cuentas por Pagar, Presupuesto,
Contabilidad y Reporteria

$ 300,00

$ 1.200,00

TOTAL SOFTWARE

$ 3.715,76

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite
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5. CAPITULO V ANALISIS ADMINISTRATIVO

5.1.Condiciones salariales

Los colaboradores de Xpand percibirdn los beneficios y condiciones salariales dignas,

tipificadas en el Codigo de Trabajo de Ecuador.

Tabla 19 Detalle de Condiciones Salariales

Beneficios y Deberes Descripcion

Jornada laboral Ocho horas diarias completando 40 horas semanales

s Salario basico para trabajadores en relacion de dependencia es de $
Salario Bésico

354.00
Décimos tercer y Remuneraciones adicionales recibidas en diciembre y abril de cada
cuarto ano.

Fondo de Reserva 8,33% del sueldo percibido por el colaborador

15 dias de vacaciones anuales y un dia adicional a partir del quinto

Vacaciones -
afio.

Distribucion de

Utilidades 15% del total de utilidades generadas por el afio fiscal.

9,35% de retencién por seguridad social y aportacion del empleador

Seguridad Social de 11.15%

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

5.1.1. Politica de distribucion de utilidades

Las ganancias generadas producto de las actividades cotidianas se distribuirdn basadas en
la legislacion ecuatoriana que, de acuerdo al articulo 97 del Cédigo de Trabajo se realizard de

la siguiente manera:

e Se reconoce el beneficio del 15% del total de utiidades generadas después de impuestos
de los cuales; el 10% se repartird equitativamente entre todos los trabajadores de la
empresa sin consideraciones adicionales, el 5% restante serd distribuido entre todos los
trabajadores en proporcion a sus cargas familiares.

e FEl pago de las utilidades se ejecutard dentro de 15 dias posteriores a la fecha de
liquidacién de utilidades que se lo hard hasta el 31 de marzo de cada afio, es decir, la

fecha maxima de pago de utilidades no debe exceder el 15 de abril de cada aio.
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5.2.Personal

El personal de Xpand debo contar con un alto grado de compromiso y profesionalismo ya
que se recibrd informacion crucial de los clientes tales como: resultados del periodo fiscal,

estrategias, convenios, precios, entre otros.

Para garantizar que la informacion receptada de los clientes de Xpand ni de la propia
empresa sea divulgada a terceros, cada miembro de la plantila de colaboradores firmara un

acuerdo de confidencialidad basado en el modelo anexo.
5.2.1. Perfil requerido

La empresa Xpand Publicidad Integral S.A., es una empresa de publicidad y para ello el

personal requerido debe cumplir con el siguiente perfil:
Mandos medios / Asesor Comercial-Disefiador

e Titulo de tercer nivel
e Orientacién al servicio y a resultados
e Capacidad de analisis

e Experiencia previa en posiciones similares
Mandos bajos/ Técnicos

e Egresados o con titulo de tercer nivel
e Orientacion al servicio y a resultados
e Adaptacion al cambio

5.2.2. Administracion del recurso humano

El recurso humano de Xpand estard administrado bajo el amparo legal del Cdédigo de
Trabajo y contrato de trabajo individuales prevaleciendo el mutuo acuerdo y beneficio generado
con base a los valores perseguidos por la compaiiia. Por ello, las funciones del departamento de

Recursos Humanos de Xpand son las siguientes:

. Evaluar el desempefio del personal proporcionando retroalimentacion y desarrollo de
liderazgo.

. Reclutar personal idoneo para Xpand de acuerdo al perfil adaptado a cada puesto de
trabajo
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. Desarrollar e impulsar programas de capacitacion e incentivar la participacion de
canales in house de auto preparacion.

. Socializar las politicas y procedimientos de Xpand S.A.

. Desarrollar un marco de personal basado en competencias, dinamismo y trabajo en

equipo de los colaboradores.

5.2.3. Programas de capacitacion

Los programas de capacitacion deben ser dirigidos a las necesidades de la compafiia
aplicada siempre en reforzar las aptitudes del recurso humano con herramientas que mejoren la

productividad, el servicio y eficacia en resultados de acuerdo a la siguiente planeacion:

Tabla 20 Plan de capacitacion de la compaiiia Xpand Publicidad Integral S.A.

*Tendencias de publicidad no convencional
*Monitoreo de nueva tecnologia aplicada a la publicidad.
*Conocimiento de nuevos mercados

*Técnicas de ventas
*Habilidades de comunicacién

*Regulaciones Tributarias
* Actualizaciones legales.
* Administracion del Recurso Humano

T

* Actualizaciones de técnicas de marketing
* Actualizaciones de técnicas para disefiadores graficos y creativos.

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite
5.3.0rganizacion

La organizacién en una empresa es primordial, de esta manera podemos establecer las

jerarquias de cada persona que labora en la misma y asi poder establecer las funciones para

cada colaborador de Xpand Publicidad Integral S.A.
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5.3.1. Estructura organizacional (organigrama)

Tabla 21 Organigrama de la empresa Xpand Publicidad Integral S.A.

Xpand Publicidad Integral S.A.

Gerente Comercial Gerente Administrativo

) /Financiero
(B dene (Representante Legal)
Disefiador Grafico 1 —— —— Técnico Administrativo
Disefiador Grafico2 —— —— Técnico Financiero

Haborado por Jorge Carretero, José Vite

5.3.2. Componentes organizacionales (comités de direccion o breves resiimenes de los

perfiles de autoridad de los directivos)
Se determina que los rangos medios y altos tendrdn las siguientes responsabilidades.

e Gerente Comercial y Presidente: Su responsabilidad radica en acompafiar a los
asesores comerciales en las negociaciones, transmitir la estrategia de la compafifa a la
fuerza de ventas, motivar y empoderar a los asesores

¢ Gerente administrativo / financiero: Su responsabilidad radica en el desarrollo del
presupuesto, manejo de fondos disponibles para la operacion, administracion del
recurso humano de la compaiiia.

e Asesores comerciales: Son los encargados de captar, acompafiar y monitorear a los
clientes y sus servicios contratados

e Gerente administrativo / financiero: Su responsabilidad radica en el desarrollo del
presupuesto, manejo de fondos disponibles para la operacion, administracion del

recurso humano de la compaiiia.
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e Técnico contable: Su funcién es brindar soporte operativo a las actividades contables
de la compaiiia.
e Técnico financiero: Su principal funcién es registrar y entregar los resultados de

gestion por camparia.

5.3.3. Organizaciones de apoyo

Los principales socios estratégicos serdn los proveedores, ya que de ellos depende la
ejecucion de los proyectos de publicidad concretados con nuestros clientes en los tiempos

acordados.
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6. CAPITULO VI ANALISIS LEGAL Y SOCIAL

6.1. Aspectos legales
6.1.1. Tipo de sociedad

Xpand Publicidad Integral es una Sociedad Anénima, cuya determinacion del registro bajo
dicha figura esta estipulada en los articulos No. 37, 38, 61, 136, 146, 307 y 311 de la Ley de
Compaiiias

6.1.2. Procedimientos para la constitucion
El procedimiento para realizar la constitucion de una Sociedad Andénima es el siguiente:

- Mediante una Junta se realiza la asignacion de los (dos) accionistas

- Compaiiia constituida mediante escritura publica.

- Aprobacion del nombre de la empresa ‘Xpand Publicidad Integral S.A.” en la
Superintendencia de Compaiias.

- Inscripcidn en el Registro Mercantil.

- Capittal suscrito en su totalidad mediante celebracion del contrato ante Notario
Publico.

- Capital autorizado determinado en la escritura de constitucion, monto minimo de

USD 800.00 délares americanos segin la Ley.

6.1.3. Implicaciones tributarias, comerciales y laborales

Los alcances en aspectos tributarios, comerciales y laborales representan las siguientes

implicaciones.
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Tabla 22 Implicaciones tributarias, comerciales y laborales

Implicaciones Tributarias Implicaciones Laborales

Implicaciones
Comerciales

Celebrar un contrato de trabajo e
mscribirlo en el Ministerio de
Relaciones Laborales

Declaracién anual de Impuesto
a la Renta

Punto de equilibrio para
determinar ventas
esperadas.

Afiliar alos trabajadores a la Seguridad

Declaracion mensual de IVA Social (IESS)

Contratos con clientes
debidamente registrados

Declaracion Anexo Asumir el 11.15% que corresponde al
Transaccional empleador por la Seguridad Social

Anexo de Empleados en

Relacion de dependencia Pagar horas extras y suplementarias

Negociaciones
consensuadas con la
Gerencia.

Pagar los décimos tercer y cuarto
sueldo

Atender los requerimientos de

formacion de A partir del segundo afio de trabajo

pagar los Fondos de Reserva

Administracién Tributaria. — -
Pagar una compensacion por el salario

digno

Acompanamiento
permanente a los clientes
creando relaciones
comerciales solidas.

Reporte de Estados
Financieros para entidades de
control.

Pagar utilidades sila empresa tiene
beneficios

Expansion e
investigaciéon de mercado

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

6.1.4. Patentes y marcas

Se detallan a continuacion los pasos y costos para el registro de la marca Xpand Publicidad

Integral.

Tabla 23 Costos y descripcion para el registro de marca

Detalle Costo
Busqueda de fonética para determmnar autenticidad y exclusividad $ 18,00
solicitud de Registro o concesion de derecho de marca (duraciéon 10 afios) | $ 208,00
Registro de marca de certificacion $ 400,00
Total Inversion de Derecho de Marca $ 626,00

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

Este detalle de costos lo proporciona el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual TEPI

en cuya pagina web se informa que el tradmite para el registro de marca tiene un periodo de

duraciéon de seis a ocho meses (Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual IEPI, 2016).

6.2.Aspectos de legislacion urbana

Al realizar la apertura de una empresa, se debe obtener los respectivos permisos de

funcionamiento que exige la ley de acuerdo ala actividad de la empresa, como los son:
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e Permiso de funcionamiento del Cuerpo de Bomberos

e Permiso de funcionamiento Municipal

6.2.1. Tramites y permisos de funcionamiento

Tabla 24 Trdmites y permisos de funcionamiento

Cuerpo de Bomberos Municipal
Tasa por servicio contra incendios Registro de Patente Uso de Suelo Tasa Habitacional
Realizar consulta de uso de suelo, puede
Copia actualizada y completa del RUC Formulario Solicitud para Registro de Patente  hacerse via online o en la Ventanilla #54 del ~ Copia de Patente Municipal
Municipio

Copia legible de los Estados Financieros del
Copia de nombramiento del Representante periodo contable a declarar, con la fe de Pago de Tasa de trdmite por Servicios
Legal presentacion de la Superintendencia de Técnicos Administrativos
Compaiiias o de Bancos, segiin sea el caso.
Copia legible de la cédula de ciudadania y del
nombramiento actualizado del Representante

Tasa por Servicio Contra Incendios
(Certificado del Cuerpo de Bomberos) del afio
en curso

Copia de pagos de Predios Urbanos y planilla Realizar formulario de consulta de Uso de

Consulta de Uso de Suelo NO negativa

de servicio basico de agua Leaal Suelo

Plan de Emergencia y Evacuacion realizado por

un profesional inscrito en el Registro de

Profesionales de Seguridad y Salud del Original y copia legible del R.U.C. actualizado. Copia de tltima actualizacién del RUC

Ministerio de Relaciones Laborales, para los
establecimientos que disponga la entidad

bomberil
Ongmél y copia legble del Cemﬁca’d? de Tasa de tramite y Formulario de Tasa de
Seguridad (otorgado por el Benemérito Cuerpo Habilitacion

Copia de Uso de Suelo de Bomberos)

Copia del Nombramiento, Cédula y Certificado

Copia de Ia Excritura de Consticion de Votacion del representante legal

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

6.2.2. Dificultades legales del servicio ofertado

Las agencias de publicidad estdn sujetas a leyes y reglamentos de aplicacion, en el mismo
se establece normas que aplican a las operaciones de Xpand Publicidad Integral S.A. de la

siguiente forma:
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Tabla 25 Determinaciones legales aplicables para la empresa Xpand Publicidad Integral

S.A.

Area de Xpand al
Articulo Normativa Ente Regulador Descripcién reade ‘pan am
aplica
Num.. 4: Se establecera clausulas flexibles para
proveedores publicitarios ajustadas a las condiciones de
la creciente competencia economica.
4 Manual de Buenas préacticas Num.. 12: No se podra obligar ni prohibir a los medios de | Comercial/Marketing/
publicitarias para el sector de | Superintendencia de comunicacion promocionar o vender sus productos a Financiero
medios de comunicacion social | Control y Poder de otros clientes ni condicionar la fijaciéon de precios ni
sujetos a la Ley Organica de Mercado plazo. Art. 62 del Reglamento de Ley Organica de
Comunicacion Comunicacion
14 Se es-tal-)lece el contenido. memo Qe lf)s contratos de Legal/Marketing
abastecimiento entre agencias publicitarias y proveedores
& Reglamento a la Ley Organica | Superintendencia de | Publicidad de alimentacion o salud debe ser notificada y | Legal/Marketing/Com
de Comunicacion Comunicacion autorizada por el Ministerio de Salud Publica ercial
49 Reglamento a la Ley Organica | Superintendencia de [Reglas para el mercadeo directo realizada a través de los | Legal/Marketing/Com
de Comunicacion Comunicacion canales alternativos de difusion de publicidad ercial
Reglamento a la Ley Organica | Superintendencia de . . . .
54 g . Y . 8 P . Proteccion de creatividad publicitaria Legal/Marketing
de Comunicacion Comunicacion
Reglamento a la Ley Organi Superintendencia d . .
56 eglamento a . Y . reanica Hpert en' en(':rla ¢ Restricciones en fotos publicitarias Marketing
de Comunicacion Comunicacion
. . . Prohibicion de publicidad i diovisual tal
Reglamento a la Ley Orgénica | Superintendencia de ronbieion ‘e publicica @presa Y a}l. 0v151%a a.es .
59 ., .., como: contenido sexual, bebidas alcohdlicas, cigarrillos, Marketing
de Comunicacion Comunicacion ote
9 Ministerio Coordinador Componentes del Salario dieno Administrativo/Financi
Codigo de la Produccion, de Produccion, P en ero
4 Comercio e Inversiones Emplfe? y Beneﬁcios y deduc?ciones trﬂ)utgrias pa.ra nuevas Gerencia/Financiero
Competitividad inversiones ejecutadas a nivel nacional
24y 25 - Deducciones generales y gastos deducibles Financiero
Y Reglamento de la Ley de Servicio de Rentas - ‘g - tE =
65-66-67 y .- . . Declaraciones patrimoniales y plazos para declaracion y . .
68 Régimen Tributario Interno Internas pago Financiero

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

6.2.3. Régimen de importacion y exportacion

Se determina las aplicaciones a importacion y exportacion citadas por los respectivos entes

reguladores:

Régimen de importacion:

El articulo 52 del Reglamento de la Ley Orgadnica de comunicacion establece la prohibicién

de importaciéon de impresos, cuadernos, agendas y catdlogos publicitarios ya que los mismos
deben ser impresos por empresas nacionales en las condiciones establecidas en el articulo 98

de la Ley Organica de comunicacion.
Régimen de Exportacion:

El articulo 104 del Cédigo de la Produccion establece los principios fundamentales que
facilitan el comercio exterior en procesos aduaneros, esto incluye cooperacion e intercambio de

informacién internacional entre entes publicos y privados.
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7. CAPITULO VII ANALISIS ECONOMICO

7.1. Inversion en activos fijos

A continuacion, se desglosa la inversion requerida en activos fijos para la apertura de

operaciones de Xpand Publicidad Integral S.A.

Tabla 26 Activos fijos

Cuenta contable Subcuenta Descripcion del Activo Cantidad [ Valor Unitario | Valor Total
Escritorios 9 $72,22 $650,00
152405 Muebles |Sillas 12 $55,00 $660,00
1524 Equipo de Oficina |y enseres Mesa de Reuniones 1 $70,00 $70,00
Archivadores 3 $60,00 $180,00
152410 Equipos  [Proyector 2 $75,00 $150,00
Total de Equipo de Oficina $332,22]  $1.710,00
Computador BDI Pentium
4GB/1TB/DVDWR/TM/UBUNTU 3 $393,85 $1.181,55
Dell Latitude E6430 14.1-Inch Premium Flagship Business
Laptop (Intel Core i7 up to 3.6GHz Turbo Frequency, 16GB 4 $689,00 $2.756,00
152805 Equipo  |RAM, 256GB SSD, Windows 7 Professional
de procesamiento|HP ENVY 24-n036 23.8" 4K UHD (3840 x 2160) Touch-
1528 Equipo de C: tacion |de dat -In- i
quipo e' omPu acion [de datos Screen All-In-One (Intel i7 Quad Core, 16GB RMA, 1TB ' 5 $2.199.00 $4.398.00
y Comunicacién SSHD, UHD (3840 x 2160) Touch, AMD R9 A375 4G, Win
10
Impresora multifuncion 1 $350,00 $350,00
Disco Duro externo Toshiba 2TB 1 $105,00 $105,00
Telefonos fijos 8 $23,50 $188,00
1528,25. Lineas Cableado y estru.ct'urado de red telefonica, redes de enlace de ) $450,00 $450,00
telefonicas internet y conectividad
Total de Equipo de Computacion y Comunicaciéon $4.210,35 $9.428,55
154005 Autos
1540 Flota y Equipo d ’
540 T(r’aly r‘g‘po ¢ |camionetas y 1 $30.090,00]  $30.090,00
Spo camperos Camioneta D-MAX Diesel Cabina Doble 4x4
Total de Flota y Equipo de Transporte $30.090,00| $30.090,00
Total Activo Fijo Requerido $34.632,57| $41.228,55
Haborado por: José Vite y Jorge Carretero
De igual manera, se detalla la depreciacion acumulada que los presentados activos fijos
generarian durante los cinco afios de evaluacion del proyecto.
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Tabla 27 Detalle de Depreciacion Acumulada de Activos Fijos

DEPRECIACION ACUMULADA

Cuenta Contable Afios de % 2017 2018 2019 2020 2021
Vida itil [ Depreciacion
Equipo de Oficina 10 10%| $ 17100 | $ 171,00 | $ 171,00 | $ 171,00 [ $ 171,00
Equipo de Computacion y 3
Comunicacion 3333%| $ 3.14285( $ 3.14285|$  3.14285
Flota y Equipo de Transporte 5 20%| $ 6.01800 ( $ 6.01800|$ 6.01800|$ 6.01800|$ 6.018,00
Depreciacion Anual $ 9.33185 (% 9.331,85 | $ 9.331,85|$ 6.189,00 [ $ 6.189,00
Depreciacion Acumulada $ 9.331,85|% 18.663,70 | $ 27.995,55 | $ 34.184,55 | $ 40.373,55

Haborado por: José Vite y Jorge Carretero

El 96% de los activos fijos de Xpand se depreciarian a los cinco afios de vida util teniendo

para el afio 2021 sus recursos computacionales y de transporte con valor en libros 0. Esta

rotacion de activos fijos es alta dada la propuesta de valor ofertada por la empresa que se basa

en brindar servicios de marketing y publicidad no convencional con medicion de resultados de

campaia, lo que requeriria de recursos tecnoldgicos de alta gama.

7.2. Activos Intangibles

En el siguiente cuadro se detalla los activos intangbles, tiempo de duracién y sus

respectivos valores.

Tabla 28 Activos intangibles

Detalle Costo
Busqueda de fonética para determmar autenticidad y exclusividad $ 18,00
solicitud de Registro o concesion de derecho de marca (duracién 10 afios) $ 208,00
Registro de marca de certificaciéon $ 400,00
Total Inversion de Derecho de Marca $ 626,00

Haborado por: José Vite y Jorge Carretero

7.3.Activos Diferidos

Se detallan en breve las inversiones que Xpand realizara en cargos diferidos y la descripcion

de los mismos.
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Tabla 29 Activos Diferidos

Subcuenta Descripcion del Activo Cantidad  Valor Unitario Valor Total

Abobe Marketing Cloud 2 $ 658.00 $ 1,316.00
Coreldarw Suite X8 2 $ 599.88 $ 1,199.76
Software Contable 4 $ 300.00 $ 1,200.00

Programas para
computador (software)

Publicidad grafica en
Revista Camara de

Publicidad, propaganda Com'eymo de S}gayaquﬂ 1 $ 250.00 $ 250.00
omocion Publicidad grafica en

yPp Revista Ekos 1 $ 35000 $  350.00
Publicidad grifica en

Revista Vistazo 1 $ 400.00 $  400.00

Equipos de Aseo y Cafetera 1 $ 45.00 $ 45.00

Cafeterfa Eguipo de Aseo 1 $ 75.00 $ 75.00

Dispensador de Agua 1 $ 80.00 $ 80.00

Total de Cargos Diferidos $ 2,757.88 $ 4,915.76

Haborado por: José Vite y Jorge Carretero

7.4. Inversion de capital de trabajo
El capital de trabajo requerido para ejecutar operaciones en Xpand es el siguiente:

Tabla 30 Inversion en Capital de Trabajo

Financiamiento de la Inversion de: 47.570,31
Recursos de terceros 28.542,19 60%
Recursos propios 19.028,12 40%

Haborado por: José Vite y Jorge Carretero

Se segmenta el financiamiento de la inversion en recurso propio, que involucra el aporte
monetario de los accionistas, y el valor que se espera obtener de fuente de financiamiento

externo.

Se resume que el capital de trabajo de Xpand estd compuesto de un 40% financiado con la
mversion de los socios y el 60% respaldado por un tercero mediante un préstamo de capital de

trabajo para Pymes o productos financieros similares.
7.4.1. Capital proveniente de socios

El capital proveniente de los socios de Xpand se detalla a continuacion:
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Tabla 31 Capital

Capital de Socios 19.028,12

Accionistas % de Participacion  Valor Monetario
Ing. Jorge Carretero 50% $ 9.514,06
Ing. José Vite 50% $ 9.514,06

Haborado por: José Vite y Jorge Carretero

Se establece la participacion por igual valor entre los socios-accionistas del proyecto

debiendo invertir cada uno $ 9.514,06.

7.4.2. Fuente de financiamiento

Siendo ya referenciado, el 60% de las necesidades de recursos para operacion de Xpand
provienen de fuente financiera externa para lo cual se simula la tabla de amortizacién, anexada
en este documento, basada en modelo de célculo francesa la cual expresa cuotas iguales durante

el tiempo que devenga el préstamo. Ver anexo 5.

Tabla 32 Resumen de la Tabla de Amortizacion del Préstamo

Anos 2017 2018 2019 2020 2021
Pagos por Amortizaciones 4.450,02 5.005,46 5.630,24 6.333,00 7.123,47
Pago por Intereses 3.137,73 2.582,28 1.957,51 1.254,75 464,27
Servicio de Deuda 7.587,74 7.587,74 7.587,74 7.587,74 7.587,74
SALDOS ANUALES 30.350,98 22.763,23 15.175,49 7.587,74 0,00

Haborado por: José Vite y Jorge Carretero

La simulacién del préstamo se basé en tasa de interés maxima referenciada por el Banco

Central del Ecuador para préstamos de capital de trabajo para Pymes que se sitia en 11,82%.

Este producto financiero es considerado también como crédito comercial preferencial para
Pymes cuya categoria otorga un plazo de 60 meses para el pago de capital en pagos constantes

mensuales.

7.5. Presupuesto de Ingresos

En la siguiente tabla se muestra el presupuesto de ingresos, se la ha realizado tomando en
cuenta el promedio de los valores que componen el paquete individual y los paquetes Express
y Bronce, estos paquetes son los que mds aceptacion tuvieron en las 378 empresas mediante las

encuestas realizadas.
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Tabla 33 Presupuesto de ingreso

CAPTACION ESPERADA 25.0% INGRESOS

Paquetes PVP No. Clientes No veces al afio Afio 1 Afio2 Afio 3 Aiio4 Aiio 5
Express $350 260 3 $272,770 $284,851 $297,845 $311,840 $326,932
Bronce $550 93 1 $51,316 $53,589 $56,033 $58,606 $61,505
Paquete individual(promedio) $202 183 3 $110,681 $115,583 $120,856 $126,535 $132,659
Total 536 $434,767 $454,022 $474,734 $497,041 $521,096

Elaborado por: José Vite y Jorge Carretero

7.6. Presupuesto de personal

Se determina el presupuesto del recurso humano de Xpand tomando en consideracién un
incremento anual basado en la proyeccion de la inflacién anual que a diciembre 2015 cerré en

3.38%.
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Tabla 34 Presupuesto de Personal

Cargo No. De Salario mensual Aportaciéon Décimo Tercer Décimo Cuarto
Personas Patronal Anual Sueldo Sueldo
Gerente Comercial 1 $ 650,00 $ 869,70 $ 650,00 $ 366,00
Gerente Administrativo Financiero 1 $ 650,00 $ 869,70 $ 650,00 $ 366,00
Disefador Grifico 2 $ 450,00 $ 602,10 $ 450,00 $ 366,00
Gasto de ventas $ 1.750,00 $ 234150 $ 1.750,00 $ 1.098,00
Técnico Financiero 1 $ 370,00 $ 495,06 $ 370,00 $ 366,00
Técnico Administrativo - Contable 1 $ 370,00 $ 495,06 $ 370,00 $ 366,00
Gasto administrativo $ 740,00 $ 990,12 $ 740,00 $ 732,00
Total 6 $  2.490,00 $ 3.331,62 $  2.490,00 $ 1.830,00
Salario anual
Cargo
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gerente Comercial $ 8.816,00 $ 9.113,98 $ 942203 $ 9.740,50 $ 10.069,73
Gerente Administrativo Financiero $ 8.816,00 $  9.113,98 $  9.422,03 $ 9.740,50 $ 10.069,73
Disefiador Grafico $ 11.616,00 $ 12.008,62 $ 12.414,51 $ 12.834,12 $ 1326792
Gasto de ventas $ 29.248,00 $ 30.236,58 $ 31.258,58 $ 3231512 $  33.407,37
Técnico Financiero $ 5.176,00 $ 5.350,95 $ 553181 $ 5.718,79 $ 5.912,08
Técnico Administrativo - Contable $ 5.176,00 $  5.350,95 $ 5.531,81 $ 5.718,79 $ 5.912,08
Gasto administrativo $ 10.352,00 $ 10.701,90 $ 11.063,62 $ 1143757 $ 11.824,16
Total $ 39.600,00 $ 40.938,48 $ 42.322,20 $  43.752,69 $ 45.231,53

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite
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Dos de los seis colaboradores de Xpand representan un gasto administrativo de $ 10.532
mientras que los cuatro colaboradores restantes generan un gasto de ventas de $ 29.248,00 en
el primer afio proyectado, para los afos posteriores se considera el incremento porcentual del

salario basado en la inflacién anual al cierre inmediato anterior.
7.7. Presupuesto de Gastos

Para determinar el presupuesto de gastos anuales de Xpand es necesario considerar su
clasificacion contable proporcional a gastos de ventas y administrativos. Por ello, las
aplicaciones monetarias sobre el total del gasto se catalogardn aplicando el 33% como gasto

administrativo mientras que el 67% pertenece a gasto de ventas.

Tabla 35 Presupuesto de Gastos

COSTOS F1JOS

GASTO GASTO Gasto de Gasto

CONCEPTO MENS UAL ANUAL Ventas Administrativo
Gasto de Servicios Bésicos (Luz, Agua, Internet y telefonia) $160 $1.920 $1.280 $640
Gasto Materiales de Oficina $40 $480 $320 $160
Gasto Contador Externo $170 $2.040 $0 $2.040
Gasto Mantenimiento de Vehiculo $75 $900 $900 $0
Gasto de Capacitacién $100 $1.200 $800 $400
Gasto de Uniformes $0 $420 $280 $140
Gastos de Subscripciones y afiliaciones $0 $1.000 $1.000 $0
Gastos de Publicidad y propaganda $0 $5.565 $5.565 $0
Gasto Alquiler de oficina $450 $5.400 $3.600 $1.800
Gasto Mantenimiento sistema de Equipo de Computo $50 $600 $400 $200
TOTALES $1.045 $19.525 $14.145 $5.380

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

El gasto anual del servicio del contador externo es considerado integramente como gasto
administrativo mientras que el gasto de mantenimiento de la camioneta a adquirir serd

registrado como gasto de venta.
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8. CAPITULO VIII ANALISIS FINANCIERO

8.1. Balance General

Los estados financieros de Xpand Publicidad Integral estin presentados bajo los estdndares
contables de las Normas Internacionales de Informacién Financiera para Pymes que en su

seccion cuatro explica las directrices para la presentacion de la situacion financiera de Xpand.

A continuacion, en la siguiente tabla, se presenta el Balance General Inicial de la empresa

Xpand:
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Tabla 36 Balance General

Cédigo Cuenta BI | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
1 ACTIVO
11 Activo Disponible $ 800,00 $ 13.56536 $ 29.085,76 $ 30.416,19 $ 35.046,63 $ 39.682,95
1110 Bancos $ 800,00 $ 13.56536 $ 29.08576 $ 30.416,19 $ 35.04663 $ 39.682,95
15 Propiedad, planta y e quipos $ 41.228,55 $ 41.22855 $ 41.22855 $ 41.228,55 $ 41.228,55 $ 41.228,55
1524 Equipo de Oficina $ 1.71000 $ 1.710,00 $ 1.710,00 $ 1.71000 $ 1.71000 $ 1.710,00
1528 Equipo de Computacién y Comunicacion $ 942855 $  9.42855 $ 942855 $§ 942855 § 942855 §  9.42855
1540 Flota y Equipo de Transporte $ 30.09000 $ 30.09000 $ 30.09000 $ 30.090,00 $ 30.090,00 $ 30.090,00
1592 Depreciacion Acumulada de activo fijos $ 9.331,85 $§ 18.663,70 $§ 27.99555 $ 34.18455 $ 40.373,55
16 Intangibles $ 626,00 $ 626,00 $ 626,00 $ 626,00 $ 626,00 $ 626,00
17 Diferidos $ 491576 $ 491576 $ 491576 $ 491576 $ 4.915,76 $ 4.915,76
1798 Amortizacién acumulada $ 743,15  $ 743,15  $ 743,15 $ 743,15 $ 743,15
TOTAL ACTIVOS $ 47.570,31 $ 60.33567 $ 75.856,07 $ 77.18650 $ 81.81694 $ 86.453,26
2 PASIVOS
21 Obligaciones financieras $ 28.542,19 § 24.092,17 $ 19.086,70 $ 13.45647 $  7.12347 0
TOTAL PASIVO $ 28.542,19 $ 24.092,17 $ 19.086,70 $ 13.456,47 $ 7.12347 $ -
3 PATRIMONIO
31 Capital Social $19.028,12 $19.028,12 $19.028,12 $19.028,12 $ 19.028,12 $19.028,12
36 Resultado del Ejercicio $ 17.21538 $§ 2052586 $§ 2417605 $ 3148929 $ 3593584
37 Resultado de ejercicios anteriores $ 1721538 $ 20.52586 $ 24.17605 $ 31.48929
TOTAL PATRIMONIO $ 19.028,12 $36.243,51 $56.769,36 $ 63.730,03 $ 74.69347 $ 86.453,26
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $ 47.570,31 $ 60.335,67 $ 75.856,07 $ 77.186,50 $ 81.816,94 $ 86.453,26
Haborado por: Jorge Carretero, José Vite
ESPAE CAPITULO VI - 49 ESPOL



XPAND PUBLICIDAD INTEGRAL S.A.

Entre las referencias importantes notadas en el Estado de Situacion Financiera de Xpand se
denota la actividad depreciable que tiene el activo fijo de la compafifa cuyo valor al quinto afio

cubre el 96% del total de la propiedad, planta y equipo contabilizado.

Asi también se relaciona el apalancamiento financiero externo que tiene la compafiia para
la inversion en activos fijos. Dicha obligacion financiera se contabiliza en el pasivo corriente
en cuya cuenta se refleja el capital pendiente de amortizar al término de cada periodo

proyectado.

Finalmente, en las cuentas patrimoniales se observa el valor reportado en el estado de
resultados por concepto de utilidad neta lo que refleja la alta capacidad de generar utilidades

con la inversidn en capital de los socios.
8.2.Estado de Resultados

Los resultados proyectados de ingresos, costos y gastos de Xpand se presentan bajo los
pardmetros establecidos en la seccion cinco de las Normas Internacionales de Informacion

Financiera para Pymes.
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Tabla 37 Estado de resultados

Cuentas 2017 2018 2019 2020 2021
Ingresos esperados $434.767 $454.022 $474.734 $497.041 $521.096
(-) Costos de operacion $344.408 $359.662 $376.069 $393.739 $412.795
(=) Utilidad Bruta en Ventas $ 90359 $ 94361 $ 98.666 $103.302 $108.301
(-) Gastos de ventas $ (44.670) $ (45.702) $ (46.768) $ (47.871) $ (49.011)
(-) Gastos administrativos $ (16.010) $ (16.369) $ (16.741) $ (17.125) $ (17.522)
(=) EBITDA $ 29.679 $ 32290 $ 35.156 $ 38.306 $ 41.768
(-) Gasto de Depreciacion $ (9332) $ (9332) $ (9.332) $ (6.189) $ (6.189)
(-) Gasto de Amortizacion $ (743) $ (743) $ (743) $ (743) $ (743)
(=) EBIT $ 19.604 $ 22215 $ 25.081 $ 31.374 $ 34.836
(-) Gastos Financieros $ (3.138) $ (2.582) $ (1.958) $ (1.255) $  (464)
Utilidad Antes de Impuestos $ 16466 $ 19.633 $ 23.124 $ 30.119 $ 34.372
(-) Impuesto a la Renta $ 3787 $ 4515 $ 5319 $ 6927 $ 7.906
(=) Utilidad antes de Participacion de Trabajadores $ 20.253 $ 24.148 $ 28442 $ 37.046 $ 42.277
(-) 15% de Participacion trabajadores $ 3038 $§ 3622 $§ 4266 $ 5557 $ 6342

(=) Utilidad Neta
Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

$ 17.215 $ 20526 $ 24.176 $ 31489 $ 35.936
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En el estado de resultados se observa una utilidad operacional positiva que, descontado los
gastos financieros, reconocimiento de impuestos y reparticion de utilidades para los

trabajadores refleja una utilidad neta promedio del 9% sobre las ventas anuales.

8.3. Ratios Financieros

Basado en los valores reportados por los Estados financieros de Xpand proyectados hasta

el ano 2021, se presentan los siguientes indicadores financieros.

Tabla 38 Ratios Financieros

Tipo Nombre Férmula 2017 2018 2019 2020 2021 Medicién
e .. Activo corriente 0,56 1,52 2,26 492 N/A  Veces al aio
Indice de Liquidez —_
Razones de Pasivo Corriente
Liquidez
Razones de . .
. P . Pasivo Total 40% 25% 17% 9% 0% Porcentaje anual
endeudamiento Indice de Endeudamiento —_—
Activo Total
Razones de .. . Ventas 7,21 5,99 6,15 6,08 6,03 Veces al afio
. ., Rotacién de Activos _—
ejecucion Activo Total
Utilidad Operativa 7% 7% 7% 8% 8%  Porcentaje
Margen Operacional Ventas
Razonesde  pyA (Rendimiento sobre los Utilidad Neta 20%  27%  31%  38% 42%  Porcentaje
Rentabilidad . T —
Activos) Activos
ROE (Rendimiento sobre el Utilidad Neta 90% 108%  127%  165% 189%  Porcentaje
Capital) Capital Contable

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite
En la misma via se detalla el analisis de los indicadores estudiados:

e Indice de Liquidez: El resultado reflejado en los ainos proyectados indica que por cada
dolar que adeuda Xpand tiene $ 0,56 para afrontar dicho pasivo en el primer afio de
estimacion. El resultado minimo reportado se refleja en el afio 2017 siendo el afo méis
dificil de afrontar por la cercana falta de liquidez, sin embargo, este resultado
ampliamente superado en cada afio llegando a miximo de liquidez para el afio 2021
resaltdndose el valor como N/A, no aplica, debido a que la deuda financiera en dicho

periodo es 0.
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Figura 11 : Indice de Liquidez
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Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

e Indice de Endeudamiento: Este indicador refleja el apalancamiento de los activos con
deuda. De los valores reflejados basado en la proyeccion de estados financieros, se
observa que el indicador mds bajo se muestra en el afio 2021, fecha en la cual se termina
el préstamo por lo que habria 0% de endeudamiento sobre los activos. El indicador més
alto es el mostrado en el afio 2017 debido al inicio de los pagos del préstamo bancario
para capital de trabajo lo que hace que el 40% de los activos sean apalancados con

deuda.

Figura 12 : Indice de Endeudamiento
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Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

e Rotacion de Activos: El indicador mide cuan eficiente son los activos de Xpand para
generar ingresos. Los resultados mostrados indican que los activos rotan en promedio

7.21 veces al afio siendo el mayor indicador el reflejado en el primer afio de proyeccion

ESPAECAPITULO VIII -
53 ESPOL



XPAND PUBLICIDAD INTEGRAL S.A.

y la menor rotaciéon seria en el afio 2018 con 5,99 veces al aifio siendo, en resumen,
activos altamente rentables dado que Xpand no poseerd activos ociosos ni de vida Ttil

mayor a 10 afios.

Figura 13 : Rotacion de Activos
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Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

e Margen Operacional: Este indicador define la utilidad operacional de Xpand sobre las
ventas netas generadas. Debido al incremento porcentual presupuestado en el ingreso
esperado, se refleja el menor porcentaje en el afio 2017 con el 7% de margen operacional
sobre las ventas y con el 7% y 8% reflejado en afios posteriores basados el incremento
en margen por aumento de ventas estimadas.

Figura 14 : Margen Operacional
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Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

e Rendimiento Sobre Activos ROA: Esta ratio mide el rendimiento de los activos de

Xpand sin discrimmnar la procedencia del recurso monetario para su adquisicion.
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Nuevamente se refleja la alta rentabilidad de los activos debido a su uso continuo de
alta rotacion y ausencia de obsolescencia siendo el ano 2018 el que menor porcentaje
de eficiencia tiene con el 27% y en el afio 2017 seria el periodo en que mayor

optimizacién de activos se genera, seguido por el 42% reflejado en el afo 2021.

Figura 15 : Rendimiento sobre los Activos
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Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

e Rendimiento Sobre el Capital ROE: Este indicador refleja el rendimiento que tiene el
capital invertido. En Xpand, el capital es altamente rentable y eficiente para generar un

90% en el aino 2017 y alcanzando un 189% en el aio final del valor proyectado.

Figura 16 : Rendimiento sobre el Capital
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Haborado por: Jorge Carretero, José Vite
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Finalmente, analizando los valores reportados en ROA en comparacién con el ROE de
Xpand se puede determinar que el apalancamiento con fuente externa (préstamo bancario)
resulta positivo en la financiacion de los activos de la compafiia ya que el indicador porcentual

del Roe supera al resultado del Roa.

8.4.Flujo de Caja Proyectado

Uno de los mayores retos de dirigir una empresa recién constituida es su inherente
mestabilidad, la cual se refleja en primer lugar en el fluyjo de caja. Por esta razon es importante
que se mantenga una regularidad en los ingresos, evitar que los clientes se demoren en sus
pagos, el cumplimiento en las fechas de entrega y que las ventas se facturen a tiempo. Al final
de cada afno se puede observar que el valor en caja es superior al afio anterior, durante los 5
afios de estudio no se observa valores en negativo, lo que indica que no habra problemas de

liquide z.
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Tabla 39 Flujo de caja proyectado

FLUJO DEL EFECTIVO

CUENTAS 2017 2018 2019 2020 2021
INGRESO POR VENTAS $ 43476667 | $ 454.02249| $ 47473441 | $ 497.04088 | $ 521.096,10
EGRESOS
Costo de Ventas $ 34440776 | -$ 359.661,58 | -$ 376.068.88 | -$ 393.73932| -$ 412.795,08
Gasto Administrativos $ 1601000 | -$ 1636929| -$ 1674073 | -$ 17.12472| -$ 17.521,70
Gastos de Ventas -$  44.670,01 -$  45.701,76 -$  46.768,37 -$ 47.871,04 -$  49.010,98
Gastos Financieros $ 313773 - 258228 | -$ 195751 -$ 125475 -$ 464,27
15% P. E. $ 303801 | -$ 3.62221| -$ 426636 -$ 555693 | -$ 634162
22% LR. $ 378722 | -$ 451549| -$ 531850 -$ 692734 | -$  7.90554
TOTAL EGRESOS -$415.050,73 | -$432.452,62 | -$451.12035 | -$472.474,12 | -$494.039,19
FLUJO CAJA NETO/OPERATIVO $ 1971595 $ 2156987 | $ 23.61405| $ 24.56676| $ 27.05691
Préstamo 28.542,19
Amortizacién del Préstamo $ 445002 $ 500546 $ 563024 $  6.333,00 $ 712347
Inversién Equipo de Oficina -$ 1.710,00
Inversién equipo de Computo -$ 9.428,55
Inversion Flota y Transporte -$  30.090,00
Capital de Trabajo -$ 6.341,76
TOTAL $  19.028,12 $ 1526593 $ 16.564,41 $ 17.983,82 $ 18.233,76 $ 19.933.44

CASHFLOW

Periodos 0 1 2 3 4 5
Flujo de caja $  19.028,12 15.265,93 16.564,41 1798382 $ 1823376 $ 1993344
flujo de caja descontado $  19.028,12 12.981,23 11.977,37 11.057,57 $ 953338 $  8.86228
flujo de caja descontado acumulado $  19.028,12 32.009,35 43.986,72 5504430 | $ 6457768 | $  73.43996

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite
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El flujo de caja proyectado de Xpand denota disponibilidad del efectivo necesario para
nuevas inversiones, pago a empleados, proveedores y administracion tributaria. La propuesta
de negocio resalta rentabilidad desde el primer afio de operacion dada la propuesta de valor

unica en el mercado para las pymes de los cantones de Guayaquil, Daule y Durén.
8.5. Tasa Minima Aceptada de Retorno TMAR

La tasa minima aceptada de retorno o TMAR es una inversion financiera que se asocia al
riesgo de la pérdida de la inversion por lo que involucra varios factores externos para establecer

cudl es la tasa minima que los inversionistas aceptarian en un negocio.

Tabla 40 Tasa Minima Aceptada de retorno TMAR

TMAR
INFLACION 0,96%
INTERES PRESTAMO BANCARIO 11,82%
RIESGO PAIS 4,82%
TMAR 17,60 %

Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

Para determinar la TMAR del presente proyecto se tom6 el promedio de los indicadores
econdémicos que afectan el sector en el que operard Xpand tales como: inflacion anual, tasa de
interés comercial para préstamos de capital de trabajo y el indicador de riesgo pais convertido
a porcentaje. Esto da como resultado que la tasa minima aceptada de retorno por los accionistas

es de 17,60%.
8.6.Valor Actual Neto

Se Presenta el Valor Actual Neto de los flujos futuros del plan de negocios presentado por

Xpand.

Tabla 41 Valor actual neto

VAN | $35.383,71
Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

El resultado que muestra el proyecto de Xpand es de $ 35.383,71 lo que hace rentable y

eficiente el uso de recursos teniendo apalancamiento financiero.
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8.7. Tasa Interna de Retorno

Se presenta a continuacion la tasa interna de retorno de Xpand.

Tabla 42 Tasa interna de retorno

TIR 82% |
Haborado por: Jorge Carretero, José Vite

La Tasa Interna de Retorno es la mayor tasa de descuento que el proyecto puede tener para
ser rentable con un 82%. Este resultado continda demostrando la eficacia del proyecto teniendo
en consideracion que, en el caso de los ingresos esperados sélo se considero el 25% de captacion

de la demanda Potencial.
8.8. Analisis de sensibilidad

Tras un andlisis de los distintos estados financieros con respecto a un incremento y
decremento del 5% en los costos de los productos y manteniendo el precio de venta igual, se
debe analizar si el presente proyecto es rentable o no, se debe averiguar si la empresa es capaz
de recuperar la inversion realizada para la puesta en marcha del negocio en un tiempo adecuado.

También se debe analizar si el proyecto es factible o no si el mercado publicitario tiene o no un

crecimiento del 3%, manteniendo los mismos precios de venta y costo.

A continuacion, se muestra un resumen con siete criterios de andlisis de viabilidad financiera

que habitualmente se utilizan para la evaluacion de proyectos, y el porcentaje de captacion

minima que el presente proyecto debe tener para que se viable.

Tabla 43 Analisis de sensibilidad

PAY- Decisién de
# Escenarios Porcentaje VAN TIR BACK TMAR Inversién
1 Disminucién de los costos 5% $69.739 137% 11 meses 17,60%  Si invierte
2 Aumento de los costos 5% $1.028 20% 52 meses 17,60%  Si invierte
3 Recesion del mercado de publicidad 0% $34.607 81% 18 meses 17,60%  Si invierte
4 Decrecimiento del mercado de publicidad 3% $33.867 81% 18 meses 17,60%  Si invierte
5 Captacién minima de la demanda 22,50% $1.132  20% 52 meses 17,60%  Si invierte
6 Aumento de los costos + captacién minima de la demanda 3% - 24% $2.253  22% 48 meses 17,60%  Si invierte
7 Aumento de los costos + captacién minima de la demanda 5% -22,5% -$26.696 0% 91 meses 17,60% No invierte
8 Contraccién sector publicidad + Captacién minima + M antener costos 5% - 23% $6.010  30% 38 meses 17,60%  Si invierte
9 ler afio captacion clientes del 12% los denlas afios el 25% + tasa de 12%+25%+3% $4976  12% 18meses 17.60% Siinvierte
crecimiento del mercado a partir del 2do afio
10 Capta~010n de clientes + tasa de crecimiento del mercado a partir del 12% + 3% -$103.353 0% 228 17.60% No invierte
2do afio meses
Haborado por: Jorge Carretero, José Vite
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9. CAPITULO IX ANALISIS DE RIESGOS INTANGIBLES
9.1. Riesgos de Mercado

El mercado publicitario es muy susceptible a cambios dado el crecimiento vertignoso de
tecnologia de informacién y medios de comunicacion por internet. Por ello, los servicios
publicitarios deben adaptarse a las necesidades de mercados emergentes a través de la

diversificacion de su oferta siendo este el principal riesgo inherente de mercado.

Asi también, el servicio y producto que se ofrece en el presente plan de negocio, es un
servicio que lo consume las grandes empresas en gran escala acompafiando a la publicidad
convencional que es el pautar en radio, television, prensa escrita etc. Las agencias de publicidad
existentes se dedican a trabajar con estas grandes empresas nacionales y multinacionales,
dejando desatendidas a las pymes, ya que por sus elevados costos no son accesibles para este

ultimo grupo el cual se convierte para Xpand su mercado objetivo.
9.2. Riesgos técnicos

En los riesgos técnicos se tiene que analizar el desarrollo oportuno del servicio y producto
ofertado, debido a que los proveedores son los socios estratégicos, estos deben poseer
suficientes fuentes de materias primas, mantener un buen mantenimiento de sus maquinarias y

servicios auxiliares para que se pueda cumplir con las fechas de entrega.

Xpand es una compafiia que empezard con seis empleados, incluidos sus socios fundadores,
donde alquilardn sus oficinas en un lugar estratégico para un ficil acceso para sus clientes y

proveedores.

9.3. Riesgos econémicos

En el ambito econdémico, los pequefios y medianos emprendimientos padecen riesgos
econdmicos que impactan significativamente la captacion de demanda y colocacién de oferta
atractiva a los consumidores. La incidencia que tienen las pymes en la generacion de empleo y

crecimiento econdmico es de vital importancia para el desarrollo del pais.

Xpand tendrd seis empleados que trabajaran de manera directa y el salario es un costo para

la empresa donde cada afo se deberd tomar en cuenta las regulaciones del Gobierno, lo cual
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puede presentar una afectacion importante al fluyjo econdémico del negocio. En consecuencia,
las regulaciones laborales, tributarias y municipales son uno de los principales impactos a la

estructura de costos que se debe analizar constantemente.

Otro riesgo econdmico y muy importante es el aumento de los costos de las materias primas,
msumos y mano de obra, que se les puede presentar a nuestros proveedores de material
publicitario, el cual harfa que el costo del producto aumente y por ende encareceria los paquetes
de productos y servicios que ofrece Xpand, para evitar esto se debe llegar a acuerdos y contratos
con los proveedores para convertirlos en socios estratégicos del negocio y garantizar la
existencia del mismo; este riesgo para la empresa es un riesgo prioritario ya que si no se lo hace
correctamente cuando llegue un cambio drastico de los costos, esto llevaria a la empresa a
realizar préstamos para poder cumplir con los trabajos que tenga en curso con precios

anteriores, y en un caso extremo puede conducir a la quiebra del negocio.
9.4. Riesgos financieros

La empresa empezard sus operaciones con aporte de los socios e inversiones que no generen
un costo de inmediato, esto significa inversiones de los socios fundadores. Después de estar
establecida la empresa, se procederd con la solicitud de un préstamo a medida que el negocio

se afiance en el mercado y crezca.

El riesgo financiero que la empresa se enfrenta seria si no alcanza vender los paquetes de
servicios proyectados y llegar a las utilidades esperadas en el tiempo esperado, el no poder
pagar el préstamo solicitado en los tiempos acordados, generaria el gasto de interés mis capital,

lo cual aumenta los gastos y afecta a las finanzas de la empresa.
9.5.Conclusiones y recomendaciones

Desde las décadas de los afios 50 y 60 del siglo XX hasta la actualidad, la publicidad ha
evolucionado de forma asombrosa a medida que lo hace la sociedad, adaptindose a sus gustos,

necesidades, habitos e incluso creando nuevas tendencias y habitos de consumo.

Ante la presencia de consumidores cada vez mds exigentes y segmentados, las grandes
marcas y empresas han apostado por segmentar también sus productos y/o servicios, dado que
existe un mercado de consumo atomizado y disperso, lo que condiciona a los negocios a invertir
en publicidad, disefios innovadores de programas de fidelizacion y de especializacion, por tal

motivo si las Pymes desean mantenerse y crecer dentro de un mercado competitivo deben
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también apostar por designar dentro de sus rubros una inversion a la publicidad, de esta manera

hacen conocer sus servicios y/o productos y crean una recordacion en el consumidor final.

Los programas de fidelizacion y especializacion de las marcas de grandes empresas, tienen
como objetivo el de llegar a mds consumidores posibles, por lo que se ve una vasta oferta de
productos y servicios que luchan entre si por ganar una cuota de mercado razonable y la
preferencia del publico. Y es precisamente que la variedad de productos y servicios que el

consumidor tiene para elegir hace que este sea cada vez mas exigente.

Las agencias de publcidad se han 1ido adaptando a estas tendencias
tan deprisa como lo ha hecho el consumidor, sin embargo el negocio publicitario se ha
mantenido al margen de esta especializacion. Historicamente las empresas de publicidad, por
lo general, han disefiado campaiias publicitarias para todo tipo de marcas, productos, ofreciendo
sus servicios bajo el mismo techo a diferentes grandes empresas de las diferentes categorias,
tales como las empresas que venden autos, electrodomésticos, bancos, seguros entre otros,
enfocdndose solo a las grandes empresas y marcas, dejando a un lado a las Pymes, que hoy en
dia este segmento estd en crecimiento, por eso el nacimiento de la idea del presente proyecto,

la creacion de una empresa de servicios publicitarios solo para Pymes.

Sin embargo, en lo que se refiere al aspecto econdmico, la publicidad es uno de los negocios
considerados punta de flecha, el otro es la tecnologia, lo que significa que ante una crisis
econdémica como la que estd viviendo el pais, es el primer negocio en sufrir recortes, pero una
vez que pase la recesion econémica también es uno de los primeros en crecer ante los primeros

sintomas de recuperacion econdmica.

Por todo lo expuesto anteriormente y a pesar de la situacion econdmica que vive el pais, la
creacion de una empresa de publicidad no convencional para Pymes es una buena idea de
mversion, la cual en los primeros meses serd bastante dificil para la empresas pero no imposible
el de captar los clientes necesarios para cubrir las operaciones de la misma y convertirse en
socios estratégicos con las Pymes que adquieran sus servicios, ya que Xpand serd una empresa
que ofrezca un servicio personalizado de acuerdo a la categoria del cliente donde se encuentre

para poder asesorarlo de la mejor manera y asi garantizar el éxito del cliente y de Xpand.
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10. ANEXOS Y APENDICES

ANEXO 1: Entrevistas
ENTREVISTA

Empresa: Publicidad, Arte y Disefo
Contacto: Julio Burbano
Cargo: Publicista

1. (Desde hace cuantos afios se dedica a la actividad publicitaria?

Desde hace 12 anos

2. (Recuerda como fueron los inicios de la empresa, con cudntos empleados iniciaron y en

qué areas?

En el drea de BTL, se inici6 con 1 director, 2 disefiadores - productores y 1 vendedor, que

resolvian todos los requerimientos, atendiendo en primera instancia a editoriales y marcas de

alimentos.

3. (Cudles cree son las principales diferencias entre los publicistas ecuatorianos que

trabajan en pequefios negocios y los que trabajan en las agencias hoy en dia?
Estoy convencido que la diferencia esta basada en 2 pilares fundamentales:

Un excelente servicio — atencion y el disefio mismo [producto final entregado]: servicio —

disefio/produccion. De alli nuestros valores: servicio y creatividad.

Los negocios pequefios buscan nuevos clientes, ellos necesitan dedicar campaias,
promociones, etc., para captar nuevos clientes, los cuales en muchas ocasiones son esporadicos,

aunque en otras consiguen su fidelizacion.

Las empresas grandes muchas veces no buscan dichos clientes, ellos son buscados por las
marcas, ya que cuentan con la experiencia, y credibiidad [premios, giras de medios, que los
avalan y los hacen conocer] es por esto que sus productos y servicios son mds reconocidos y

por ende mas costosos.
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4. Desde que se inicid en este negocio, ;Cudl cree que ha sido la empresa nacional que
mas ha crecido y evolucionado en el mercado publicitario?

Con la llegada de los CANNES al Ecuador por la mano de la Agencia Maruri, se ha podido

ver una evolucion en la publicidad regional, abrieron una puerta por la cual muchas agencias

siguieron este ejemplo.

5. ¢Cudl cree usted que es el aporte que puede hacer una agencia de publicidad con muchos
afios de experiencia a las Pymes?
Dejar que las personas trabajen un tiempo en estas empresas aporta con mucha experiencia,

asi darse cuenta de todos los procesos que se siguen para poder crecer.

6. (Por qué el personal de la mayoria de las agencias de publicidad es cada vez mas joven?
Esto tiene que ver mucho con las ideas frescas que estos aportan, el mundo avanza a pasos
agigantados y en cierto caso son los jovenes quienes exploran mds, se arriesgan mis que

personas de otras edades.

7. Con toda su experiencia, ;Cudles serfan sus consejos para alguien que desea ser un
publicista o emprender creando una agencia de publicidad?
Que viva dentro del mundo de la agencia varios afios, 4-10 afios y una vez que aprenda el

funcionamiento de cémo va el mundo creativo, pueda tener ideas claras de lo que quiere.

8. ¢Segln su experiencia en este sector, como cree que ha sido el crecimiento del mercado
publicitario en el Ecuador en estos ultimos 5 afios, y cuanto cree que sea su crecimiento

para el afio 2017?
Cada vez se crean nuevos canales de comunicacion [en ello estd el secreto] quien maneje la
informacion y esté a la vanguardia de las comunicaciones serd quien siga liderando el mercado.

Nuestra aspiracion es tener un crecimiento constante del 10% anual.
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ENTREVISTA

Empresa: Panda Comunicaciones
Contacto: Otto Gémez Pignataro
Cargo: Director Comercial / Cuentas

1. (Desde hace cuantos afios se dedica a la actividad publicitaria?

Trabajo en la actividad publicitaria desde el afio 2012.

2. (Recuerda como fueron los inicios de la empresa, con cudntos empleados miciaron y en
qué areas?
Arrancamos con 6 personas, 2 disefiadores/creativos, 1 gerente general, 1 planificador

estratégico, 1 ejecutivo de cuentas.

3. (Cudles cree son las principales diferencias entre los publicistas ecuatorianos que
trabajan en pequefios negocios y los que trabajan en las agencias hoy en dia?

Ademis de la obvia diferencia del giro de negocio, la principal diferencia estd en la

capacidad creativa/disefio, pensamiento estratégico y servicio que proporciona a sus clientes

una agencia de servicios publicitarios.

4. Desde que se inici6 en este negocio, ;Cudl cree que ha sido la empresa nacional que
mdas ha crecido y evolucionado en el mercado publicitario?

Existen varias agencias que han logrado crecer en volumen de negocio en los ultimos afios

que pueden ser estudiadas como benchmarks. Nombro a Saltiveri, Ariadna y Toro Fischer para

citar ejemplos concretos.

5. ¢Cual cree usted que es el aporte que puede hacer una agencia de publicidad con muchos

afios de experiencia a las Pymes?

El principal aporte que puede dar una agencia de publicidad a empresas Pymes seria el
direccionamiento estratégico comunicacional para sus productos y servicios, que como tales
pueden estar bien estructurados, sin embargo, carecen de una estrategia comunicacional que los
posicione claramente en las mentes de sus consumidores/clientes y que a través de ese

posicionamiento se construyan sus marcas a futuro.

6. (Por qué el personal de la mayoria de las agencias de publicidad es cada vez mas joven?
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Se trata de un proceso evolutivo normal, los nuevos y jovenes talentos aparecen como parte
del proceso natural formativo como en cualquier dmbito profesional. Obviamente que los
nuevos talentos arrancan en su mayoria en cargos de nivel junior por ende sus remuneraciones

son bajas e ingresan al proceso de ascension normal que se da en todas las empresas.

7. Con toda su experiencia, ;Cudles serian sus consejos para alguien que desea ser un

publicista o emprender creando una agencia de publicidad?

Desde el punto de vista de alguien que desea ser publicista el consejo seria que desarrolle su
talento a nivel de estudios universitarios (aplica mds para lo que se trata disefio y creatividad)
y que este muy consciente que este es un negocio de servicio al cliente por lo tanto debe de
estar preparado para eso. En el caso de emprendimiento, mi sugerencia seria que se estudie y
evalie muy de cerca la parte estructural del negocio y las necesidades financieras de arranque
del negocio, es decir no entrar por entrar sino entrar con conocimiento claro de lo que se desea
lograr (agencia full servicio, agencia de diseno, agencia digital, por ejemplo) y una vez definido

esto tener objetivos claros, alcanzables y medibles.

8. ¢(Segln su experiencia en este sector, como cree que ha sido el crecimiento del mercado
publicitario en el Ecuador en estos ultimos 5 afios, y cuanto cree que sea su crecimiento
para el afio 2017?

En realidad, no tengo cifras concretas y validas respecto al sector, pero puedo comentar sobre
la agencia donde laboro que en los ultimos afios ha experimentado un crecimiento en un rango
promedio anual cercano al 15% siendo ese crecimiento afectado por la crisis desde el afio 2015
y ni hablar en el presente afio donde estamos experimentando un decrecimiento de dos digitos.
Para el 2017, proyectar cifras es incierto ya que nuestro desempefio depende directamente de
nuestros clientes y peor atin con un afio electoral que genera mucha incertidumbre por lo tanto

estimo a priori un afio de decrecimiento, pero no cuantificable debido al entorno que vivimos.

ANEXO 2: Formato de encuesta
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ENCUESTA

Se realiza la siguiente encuesta a propietarios o administradores de pequenas y medianas
empresas.

*Obligatorio

1. Actividad que realiza su empresa o negocio:

2. ;Publicita sus productos y/o servicios? *
Marca solo un ovalo.

-

Y
/

) Si

)
No

3. ¢Cuales son los medios que publicita sus productos y/o servicios? *
(Los mas frecuentes con calificacion 5 el que mas utiliza y 0 el que no utiliza )
Marca solo un dvalo por fila.

Anunciar en radio (cufias radiales) () ) ) (. )C )
Publicar un anuncio en algun COCOC O )
diario/revista/paginas amarillas "~~~ /"~ /~
Publicar anuncios clasificados

que existen en Intemet (por _F_) ('_“1 T
gjemplo, en OLX o en Mercado ~—/~—~~~~ S/
Libre)

Realizar llamadas telefonicas a o ) R
clientes potenciales en donde COCOHCOHCOHCHCH

ofrecen sus productos o servicios.
Participar en redes sociales tales N ( N N

como Facebook, instagram E—i— -
Colocar laminas o afiches
publicitarios en los exteriores de  —— T
los vehiculos de la empresa (por —— D S
ejemplo, en furgonetas de reparto)
Hacer publicidad en los uniformes COCOYC OO YD)
de los trabajadores Dt ——
Hacer publicidad en las bolsas
que se entrega a los clientes para S
que puedan transportar los COCOC O o XD
productos al momento de
comprarlos
Obsequiar articulos de
merchandising (por ejemplo,
lapiceros, llaveros, destapadores, OO )
gorros y camisetas que cuenten —— NN
con el logo de la empresa) y/o
calendarios
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4. Trabaja con alguna agencia de publicidad? *

En otro explicar el porque si 0 no.
Marca solo un dvalo.

Si
No

5. ¢Ha medido el incremento en sus ventas cuando ha publicitado? *
Marca solo un dvalo.
Si
No

Pasa a la pregunta 6.

6. ¢ Cuando publicitan, por lo general cuanto tiempo dura su campafa? *

(En otro especificar si es mas de 3 meses, colocar cuanto tiempo)
Marca solo un dvalo.

De 1 a 15 dias
1 mes
2 meses

3 meses

Otro:

7. ¢ Cuanto es su inversion promedio mensual en publicidad? *
Marca solo un dvalo.
De $0,00 a $99,00
De $100,00 a $299,00
De $300,00 a $499,00
Mas de $500,00

8. Si existiera una agencia de publicidad donde ademas de ofrecerle sus servicios, esta le
ofrezca una atencién y asesoria personalizada y una medicién del impacto en sus
ingresos después del tiempo que dura la campaiia, trabajaria con ella? *

Marca solo un évalo.

Si
No

9. ¢Ha percibido o sentido que la empresa con la que publicita ha sido su socio
estratégico? *

Marca solo un dvalo.
Si
No

68
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10. ¢ Le gustaria que la empresa de servicios publicitarios contratada le asigne un ejecutivo,
el cual le asesore con respecto a la imagen, servicio y que estrategia de publicidad es la
mas adecuada para incrementar sus ventas? *

Marca solo un dvalo.
() si

() No

11. ¢Conoce el perfil de sus clientes, es decir los podria clasificar en cuanto a sus gustos y
preferencias, ingresos? *
Marca solo un dvalo.

( Si

) No

e A

12. Estaria Ud. de acuerdo en utilizar medios, de publicidad no convencional *
Publicidad no convencional es la que no se basa en la formula publicitaria pura de comprar
espacio en los medios tradicionales (prensa, radio, television) para insertar un mensaje, sino en
otras posibilidades tales como: marketing promocional, el marketing directo, el merchandising, el
patrocinio, publicity, entre otras.
Marca solo un évalo.

) Si

) No

13. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por publicitar sus productos y/o servicios de manera
no convencional ? *

Marca solo un évalo.

Servicis Individuales Ticmpo Hrs  Precio § Paguete Exprass
Asescsin C omicsiaal H 3 125 Repeticidn x
m A srscmin Fsnciora i 3 105 D
e Dhtaciia Grifico ] 3 125 Ejecutivo de negocio 2
Servics de Pobliziclesa L] ¥ 315 & .
C (Giloba Asrastitic 3 7 @ Disedto prafico 2
E‘],u Valla mobil 1 i 240 Madking 15
ET' Samplng con promctorases (3 pax) 4 i 133 Publicidad en redes sociales 12
1 [Violanteo (5 pas) 4 B 150 — —
g e aaan G o) 3 = Circuito de publicicleta 10
Activacion Zangueros (2 pa) 1 B 170
=1 (Comrmmmity memagen 2 3 a1
[ere ndistns (1 pasd 165 3 750
1 Suparvisor de actvickess 3 3 50
Ll Ievplimsenacaba Grnificn (Bevedtng) (2 pas) ! ] m
Iplemertacién de Toldas Letreres (1 pax) L 3 w0
L
() Actividades Individuales () $350 (por 1 mes) Paquete Express
>
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Bronce
Impactos x
Detalle de servicios Impactos ¥ mes mes
Ejecutivo de negocio 1 ijt-‘_mc-'d: ncso.:io —rn i
Asistencia financiera ¥ contable 1 - m_ - = 5
Dicetn arifica 5 (Dhizefio grafica 2
i = Mailing 0
Maiing : e [Publicidad cn rods sociales 12
Publicidad en redes sociales 12 Cacuito de publicicleta 12
Cwcmto de publicicleta 12 Volanteo con Patmadoras 2
Vigencia
Vigencia Mimima de 3 mieded
;\: = a d.i 3 meses l'l:ﬂ[[ll[f.".
trado: Vigencia
"_I_" — Mixima de 12 meses
Vigencia .
L: [— | rn'mt.r:h-;_
(") $550 (por 3 meses) Paguete Bronce () $715 (por 3 meses) Paquete Plata

Oro
Detalle de servicios Impactos x
SEMana

Ejecutivo de negocio 2

. Asistencia fimanciesa y contable 1

= 5 |Disefio grifico 2

W/ [Maiing 20

'\’ Pubbcidad en redes sociales 23

Crcuito de publicickta 12

Volanteo con Patinadoras 2

Vallas lumanas en semaforos 4
Vigencia

Minima de 3 meses
contrato:
Vigencia
M Mlinima de 12 meses ||
() %930 (por 3 meses) Paquete Oro () Ninguna de las anteriores
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ANEXO 3: Resultados de la encuesta

Actividad que realiza su ¢Publicita sus productos y/o
empresa 0 negocio servicios?

Artesy recreacion Otros servicos

4% 8%

Alojamiento y
comida
31%

1%

Servidios

Comerdo
43%

trativos
y de apoyo

13%

¢Cudles son los m

Obsequixr xticulos de meschandiung (por genplo, lapeceros, Haveros, destagadores, porros
¥ camisetas que cuenten con &l logo de la empresa) yo calandanos

Hacer poblicidad en Ln bolsas que se entrega 2 los dientes aa que puadan transportar los
" o de n

Hacer poblicsdad en los vruic delos trabajad

Colocar limenas 0 afiches publecitarios en los extenores de los veleculos de 12 empresa (por
ejeampio, en forgonetas da reparto)

Paticipar en redas socales tales como Facebook, imstagram

Realizr llaradas tedafc aclients p ales en donde ofr 11 prod o
3VISOs.

Publicar armncios clasficados que axiaten en Intaroet (por epemplo an OLX 0 en Mercado
Ldmw)

Publicar un muncio en dgin danorevistapigioas amarnillas

e
—— SN
—_—
L
—
==
=
————

Amuncar en radio (cofias radiales)

sS5min3mw2ul w0 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

;Ha medido el incremento en ;Cuando publicitan, por lo

sus ventas cuando ha general cuanto tiempo dura su
publicitado? campana?

usi mho @i mNo

@DelalSdias @imes W2meses @3 meses WOwo
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¢Le gustaria que la empresa de servicios
¢Ha percibido o sentido que la publicitarios contratada le asigne un ejecutivo, el
empresa con la que publicita cual le asesore con respecto a la imagen, servicio
ha sido su socio estratégico? y que estrategia de publicidad es la mds adecuada
para incrementar sus ventas?

¢Conoce el perfil de sus clientes, es

decir los podria clasificar en cuanto a
sus gustos y preferencias, ingresos?

S mNo

¢ Cudnto estaria dispuesto a pagar por
publicitar sus productos y/o servicios de
manera no convencional ?;Cudnto estaria
dispuesto a pagar por publicitar sus
productos y/o servicios de manera no

@5 @No

Estaria Ud. de acuerdo en
utilizar medios, de publicidad
no convencional

§ Actividades ndividudes W 5350 (por 1 meg) Paquete Express | S550 (por 3 meses) Paquete Bronce

85715 (por 3 meses) Paquete Plata @ 5930 (por 3 meses) Paquete Oro | Ninguna de b anteriores asi mNo

Fuente: Resultados de las encuestas
Autores: lorae Carretero . losé Vite

Si existiera una agencia de publicidad donde
¢Cuanto es lo que usted ademds de ofrecerle sus servicios, esta le ofrezca
invierte en su campana una atencién y asesoria personalizada y una

promocional? medicién del impacto en sus ingresos después del
que dura la camparia, trabajaria con ella?

wsSi mhNo

850, noinvertic @ De $100 hasta S500 W De $501 hasta$1000 @ De $1001 hasta $1500
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ANEXO 4: Carta de aceptacion del servicio

(’ N ’ ESTACION DE SERVICIO

N CASANOVA

TerrPeL

Guayaquil, 30 Septiembre 2016.

Sefiores
XPAND PUBLICIDAD INTEGRAL S.A.
Ciudad

De mis consideraciones:

Luego de contestar la encuesta presentada para su plan de negocio, observamos
que la propuesta resulta sumamente atractiva de verificarse integralmente su
ejecucion.

Considero que el valor agregado de estar continuamente asesorado por un
experto en marketing, el cual sugiera miltiples opciones beneficiosas para
impulsar el producto de mi empresa y reporte resultados obtenidos por el
tiempo que se ejecute la publicidad crea en el cliente una perspectiva clara
de que el marketing puede ser un excelente aliado estratégico si se cuenta
con el proveedor adecuado.

Reiterando mi alto sentido de eto e interés en la propuesta que de
| legarse a concretar, estaria Anteresado en escucharla.

\

'

Gallegos Lara 2201 y Portete o Telf.: (5693-4) 2452367 ® Fax: (593-4) 2455163
Guayaquil - Ecuador
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ESTACION DE SERVICIO
MAIOLI

RUC 0990997934001

Guayaquil, 30 Septiembre 2016.

Sefores
XPAND PUBLICIDAD INTEGRAL S.A.
Ciudad

De mis consideraciones:

Luego de contestar la encuesta presentada para su plan de negocio, observamos
que la propuesta resulta sumamente atractiva de verificarse integralmente su
ejecucion.

Considero que el valor agregado de estar continuamente asesorado por un
experto en marketing, el cual sugiera miltiples opciones beneficiosas para
impulsar el producto de mi empresa y reporte resultados obtenidos por el
tiempo que se ejecute la publicidad crea en el cliente una perspectiva clara
de que el marketing puede ser un excelente aliado estratégico si se cuenta
con el proveedor adecuado.

-

Reiterando mi alto sentido de/?espeto e \interés en la propuesta que de
Y, {
Ilegarse a concretar, estaria/interesado en escucharla.

Ayacucho y la Novena - Telfs.: (593-4) 2373022 - 2365116 - Fax: (593-4) 2378530
Guayaquil - Ecuador
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ANEXO 5: Tabla de amortizacion del préstamo

Capital: 28.542,19

Tasa de interés anual 11,82%

Plazo del Préstamo en meses 60,00

Fecha de Concesion del Préstamo 04/05/2017

CAPITAL CUOTA ABONO SALDO

FECHA # CUOTA INICIAL MENSUAL CAPITAL INTERES CAPITAL
04/06/2017 1 28.542,19 632,31 351,17 281,14 28.191,01
05/07/2017 2 28.191,01 632,31 354,63 277,68 27.836,38
04/08/2017 3 27.836,38 632,31 358,12 274,19 27.478,26
04/09/2017 4 27.478,26 632,31 361,65 270,66 27.116,61
04/10/2017 5 27.116,61 632,31 365,21 267,10 26.751,40
04/11/2017 6 26.751,40 632,31 368,81 263,50 26.382,58
05/12/2017 7 26.382,58 632,31 372,44 259,87 26.010,14
04/01/2018 8 26.010,14 632,31 376,11 256,20 25.634,03
04/02/2018 9 25.634,03 632,31 379,82 252,50 25.254,21
06/03/2018 10 25.254,21 632,31 383,56 248,75 24.870,65
06/04/2018 11 24.870,65 632,31 387,34 244,98 24.483,32
07/05/2018 12 24.483,32 632,31 391,15 241,16 24.092,17
07/06/2018 13 24.092,17 632,31 395,00 237,31 23.697,16
08/07/2018 14 23.697,16 632,31 398,89 233,42 23.298,27
08/08/2018 15 23.298,27 632,31 402,82 229,49 22.895,44
08/09/2018 16 22.895,44 632,31 406,79 225,52 22.488,65
09/10/2018 17 22.488,65 632,31 410,80 221,51 22.077,85
09/11/2018 18 22.077,85 632,31 414,85 217,47 21.663,01
10/12/2018 19 21.663,01 632,31 418,93 213,38 21.244,08
10/01/2019 20 21.244,08 632,31 423,06 209,25 20.821,02
10/02/2019 21 20.821,02 632,31 427,22 205,09 20.393,79
13/03/2019 22 20.393,79 632,31 431,43 200,88 19.962,36
13/04/2019 23 19.962,36 632,31 435,68 196,63 19.526,68
14/05/2019 24 19.526,68 632,31 439,97 192,34 19.086,70
14/06/2019 25 19.086,70 632,31 44431 188,00 18.642,40
15/07/2019 26 18.642,40 632,31 448,68 183,63 18.193,71
15/08/2019 27 18.193,71 632,31 453,10 179,21 17.740,61
15/09/2019 28 17.740,61 632,31 457,57 174,74 17.283,04
16/10/2019 29 17.283,04 632,31 462,07 170,24 16.820,97
16/11/2019 30 16.820,97 632,31 466,63 165,69 16.354,34
17/12/2019 31 16.354,34 632,31 471,22 161,09 15.883,12
17/01/2020 32 15.883,12 632,31 475,86 156,45 15.407,26
17/02/2020 33 15.407,26 632,31 480,55 151,76 14.926,70
19/03/2020 34 14.926,70 632,31 485,28 147,03 14.441,42
19/04/2020 35 14.441,42 632,31 490,06 142,25 13.951,36
20/05/2020 36 13.951,36 632,31 494,89 137,42 13.456,47
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20/06/2020 37 13.456,47 632,31 499,77 132,55 12.956,70
21/07/2020 38 12.956,70 632,31 504,69 127,62 12.452,01
21/08/2020 39 12.452,01 632,31 509,66 122,65 11.942,35
21/09/2020 40 11.942,35 632,31 514,68 117,63 11.427,67
22/10/2020 41 11.427,67 632,31 519,75 112,56 10.907,92
22/11/2020 42 10.907,92 632,31 524,87 107,44 10.383,05
23/12/2020 43 10.383,05 632,31 530,04 102,27 9.853,01
23/01/2021 44 9.853,01 632,31 535,26 97,05 9.317,75
23/02/2021 45 9.317,75 632,31 540,53 91,78 8.777,22
26/03/2021 46 8.777,22 632,31 545,86 86,46 8.231,37
26/04/2021 47 8.231,37 632,31 551,23 81,08 7.680,13
27/05/2021 48 7.680,13 632,31 556,66 75,65 7.123,47
27/06/2021 49 7.123,47 632,31 562,15 70,17 6.561,32
28/07/2021 50 6.561,32 632,31 567,68 64,63 5.993,64
28/08/2021 51 5.993,64 632,31 573,27 59,04 5.420,37
28/09/2021 52 5.420,37 632,31 578,92 53,39 4.841,45
29/10/2021 53 4.841,45 632,31 584,62 47,69 4.256,82
29/11/2021 54 4.256,82 632,31 590,38 41,93 3.666,44
30/12/2021 55 3.666,44 632,31 596,20 36,11 3.070,24
30/01/2022 56 3.070,24 632,31 602,07 30,24 2.468,17
02/03/2022 57 2.468,17 632,31 608,00 24,31 1.860,17
02/04/2022 58 1.860,17 632,31 613,99 18,32 1.246,18
03/05/2022 59 1.246,18 632,31 620,04 12,27 626,14
03/06/2022 60 626,14 632,31 626,14 6,17 0,00
TO TALES 37.938,72 28.542,19 9.396,54
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ANEXO 6: Formato de medicion del impacto de publicidad no convencional en una pyme

¥ -

= /< INFORME FINANCIERO DE EJECUCION DE PUBLICIDAD
XPAND Empresa: Papeleria S.A.
Publicidad Integral RUC:
Cod. Cliente
RESULTADO
CUENTAS DATOS INICIALES MES 1 MES 2 MES 3

FINAL PROMEDIO
Ingreso total por ventas comerciales de productos y/o servicios |$ 5.000,00 | $ 5.400,00 | $ 5.940,00|$ 6.415,20|$ 5.918,40
Costo total directos de las ventas de productos y/o servicios S 3.500,00 | $ 3.780,00|$ 4.158,00|S$ 4.490,64|$ 4.142,88
Utilidad Bruta $ 1.620,00 S
Gastos
Sueldo de personal S 360,00/ S 360,00/$ 360,00($ 360,00|S 360,00
Servicios bésicos: agua S 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 [ $ 50,00
Servicios basicos: luz S 100,00|$ 100,00/ S 100,00/ $ 100,00 (S 100,00
Servicios basicos: teléfono S 50,00 $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 |$ 50,00
Alquiler $ 300,00/ $ 300,00/$ 300,00/$ 300,00]% 300,00
Mantenimientos y reparaciones S - S - s - | - S -
Publicidad y marketing S - |$ 183,33|$ 183,33|$ 183,33|S 183,33
Tributos (tasas de bombero, municipio etc) S - S - s - S - s -
Gastos de intereses financieros S - S - S - S - S -
Gastos varios S - S - S - S - S -
Total de Gastos S 860,00 $ 1.043,33 $ 1.043,33 $ 1.043,33 $ 1.043,33

Beneficios (Total de Ingresos - Total de Gastos)

640,00

$ 576,67

$ 738,67

$

881,23 $

732,19

$2.000,00
$1.500,00
$1.000,00
$500,00
s,
DATOS MES 1 MES 2 MES 3 RESULTADO
INICIALES FINAL
PROMEDIO
Utilidad Bruta $1.500,00 $1.620,00 $1.782,00 $1.924,56 $1.775,52
Total de Gastos $860,00 $1.043,33 $1.043,33 $1.043,33 $1.043,33
Beneficios (Total de Ingresos - Total de Gastos) $640,00 $576,67 $738,67 $881,23 $732,19

W Utilidad Bruta M Total de Gastos

m Beneficios (Total de Ingresos - Total de Gastos)
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