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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la rentabilidad frente a la inversion y
financiamiento de la agencia publicitaria, Chiclayo 2021. Respecto de la metodologia el
enfoque fue mixto, de tipo aplicada, el nivel fue descriptivo, mientras que el disefio fue no
experimental, en tanto que la poblacion estuvo constituida por las micro, medianas y pequefas
empresas del distrito de Chiclayo, asimismo la muestra fue no probabilistica, se utiliz6 como
técnica: la entrevista y encuesta. Se concluye que la inversién inicial se recuperara
satisfactoriamente en condiciones normales y debido a la coyuntura en que vivimos es una
inversion viable, dado que la inversion realizada de S/ 39,533.61 se recupera en el segundo afio
y ademas contamos con un VANEeco positivo de S/. 6,302.25, una TIReco de 29% (mayor que
la tasa de descuento de 22.13%), que nos permiten concluir que el proyecto estudiado es viable
desde el punto de vista econémico. Ademas, el indicador B/Ceco = 1.07 ratifica el resultado de
los indicadores econdmicos anteriores, indicando que el proyecto es viable econdmicamente.
Por otro lado, un VANE\ positivo de s/. 11,025.48 y una TIRrin de 45% (mayor que la tasa de
descuento de 22.13%), nos permiten concluir que el proyecto estudiado es viable desde el punto

de vista financiero.

Palabras Clave: Comercial, Estratégica, Econdmica — Financiera, Organizacional y Técnica —
Operativa.

Clasificaciones JEL: M1, M10.



ABSTRACT

The overall objective of the research was to determine the return on investment and financing
of the advertising agency, Chiclayo 2021. Regarding the methodology the approach was mixed,
applied type, the level was descriptive, while the design was non-experimental, whil the
population was made up of the micro, medium, and small enterprises of Chiclayo district, and
the sample was also non-probabilistic, it was used as a technique: interview and survey. It is
concluded that the initial investment will be recovered satisfactorily under normal conditions
and due to the current situation it is a viable investment, since the investment made of S/.
39,533.61 is recovered in the second year and we also have a positive VANeco of S/. 6,302.25,
a TIReco of 29% (higher than the discount rate of 22.13%), which allows us to conclude that
the project studied is viable from an economic point of view. In addition, the indicator B/Ceco
= 1.07 confirms the result of the previous economic indicators, indicating that the project is
economically viable. On the other hand, a positive VANgin 0f s/.11,025.48 and TIRFn of 45%
(greater than the discount rate of 22.13%), allow us to conclude that the studied project is

financially viable.

Keywords: Commercial, Strategic, Economic - Financial, Organizational and Techinical -

Operational.

Classifications JEL: MI, M10
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. INTRODUCCION

Se ha considerado los siguientes mentores, siendo emarketers, que, mediante sus clases
virtuales, aportaron al desarrollo de esta estrategia de marketing digital, tales como Tai Lopez
(2020), siendo sus aportes en comprension de la Psicologia del prospecto en medios digitales
(Social media) y técnicas para convertir a través del engagement. Con el mexicano Dan
Goldsmit (2020), quien aporta mediante sus clases virtuales la creacion de funnels de venta
efectivos a través de landing pages y estrategias de lead magnets para redes sociales. lan Bernal
(2020) de Colombia, aportando la creacion de estrategias digitales y estrategias de

segmentacion y busqueda de nichos de mercados correctos.

En estos ultimos afios la publicidad a nivel nacional crecié un 6,03% esto es debido al buen
desempefio de campafas publicitarias, al buen manejo de herramientas digitales y la ejecucion
de proyectos en los diversos rubros, principalmente en los rubros de consumo masivo, con
promocion a través de la publicidad digital, asi como también el marketing relacional. (INEI,
2019).

Evidencian que el 96% de los negocios en la ciudad de Chiclayo emplean volantes para difundir
la oferta de sus productos y servicios debido al bajo costo que ello implica; pero, por lo general
terminan saturando al potencial consumidor y la publicidad tiene como destino final los tachos
de basura, sin generar utilidad alguna. Segun las entrevistas exploratorias realizadas en la
ciudad de Chiclayo se puede notar el abandono de las Pymes en términos de marketing y
publicidad, dado que se encuentran encasillados en actividades de merchandising y pequefias

camparias para la captacion de consumidores. (Carranza y Chavez, 2016).

La gravedad del problema en la ciudad de Chiclayo esta vinculada a la carencia de marketing,
el cual es causado por el desconocimiento de herramientas digitales, hay poco personal con
escaso conocimiento, lo cual tiene como efecto mejorar las ventas e incrementar la publicidad
a través de distintas herramientas como Google Ads, Facebook Ads, CMS (Sistema de Gestion
de Contenidos), CRM (Administracion de Relaciones con el Cliente), entre otros. Por esta
razon, el presente estudio de investigacion se planted el problema: ¢Cual es la rentabilidad
frente a la inversion y financiamiento en la agencia publicitaria, Chiclayo 2021?

Como objetivo general es determinar la rentabilidad frente a la inversion y financiamiento en

una agencia publicitaria, Chiclayo 2021, asi mismo los objetivos especificos fueron determinar
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la viabilidad estratégica, determinar la viabilidad comercial, determinar la viabilidad técnica —
operativa, determinar la viabilidad organizacional y por Gltimo determinar la viabilidad

econdmica y financiera.

En los antecedentes citados anteriormente se puede identificar la tendencia generalizada por la
digitalizacion de los servicios publicitarios, ademas de ello se advierte que la demanda actual
requiere altos niveles de innovacion como un requisito fundamental para garantizar la

sostenibilidad del tipo de negocio en estudio.

La finalidad de esta investigacion es ofrecer una propuesta de inversion y financiamiento en
una agencia publicitaria en la ciudad de Chiclayo, de tal manera que los beneficiados seran los
emprendedores o Mypes, en donde encontraran un servicio profesional y apropiado de acuerdo

con sus objetivos.

La investigacion se compone de seis capitulos principales, los cuales contemplan: i) una
introduccidn al tema que explica la problematica abordada junto a los objetivos y justificacion
de la misma; ii) el marco tedrico con antecedentes y base tedrica que sustentd las variables; iii)
la metodologia utilizada en cuanto a tipo, disefio, la muestra de estudio, la operacionalizacion
de variables, los instrumentos, el procesamiento de datos y consideraciones éticas. Acto
sequido, iv) se presentaron los resultados obtenidos con su respectiva discusion, para culminar
con las v) conclusiones y vi) recomendaciones segun los objetivos del estudio. Finalmente, se

expusieron las referencias bibliograficas y anexos correspondientes.
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Il. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes:
(Ribes, 2018), tiene como objetivo principal la busqueda de la viabilidad estratégica de una
agencia de publicidad con experiencia en el rubro musical y concretamente en el estilo de
masica alternativa. La investigacion es de enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo y se
desarrolla bajo un disefio no experimental — transversal, es decir no experimental.
Concluye de manera efectiva, debido a relacionarse con una respuesta a un nicho de
mercado que son solistas musicales y ademas para la evolucion de grupos que impulse un

crecimiento econémico para los mismos.

(Huacallo, 2018), plantea como objetivo principal determinar la viabilidad comercial de la
novedosa propuesta de publicidad digital para la ciudad de Arequipa. La investigacion es
de enfoque cuantitativo, y de tipo descriptivo, con un disefio de investigacion prospectiva
no experimental.

Concluye en una gran aceptacion del mercado por tratarse de un medio que permite la
segmentacion por area geografica méas efectiva y ademas de tener un gran alcance entre el

pablico objetivo.

(Zapata y Ortiz, 2017), tienen como objetivo principal determinar la viabilidad
organizacional para la creacién de una agencia de publicidad que maneje las diferentes
herramientas tecnoldgicas existentes en pleno siglo XXI y de esta manera ayude al
posicionamiento en el mercado y expansion organizacional ante sus competidores. La
investigacion es de tipo mixta de nivel exploratorio, ya que la investigacion requiere de una
recoleccion y andlisis de datos cualitativos, con el disefio de investigacion “no
experimental”, que hace referencia a todos los documentos recogidos durante el estudio de
campo que especificamente permitan revelar las posibles mejoras para la problemética en
estudio.

Concluyen con un resultado positivo dado que se trata de una propuesta innovadora y que
ademas va en aumento en el mercado y permite por medio de los servicios de publicidad,

acompariamiento y estudio de mercado.

(Castro, 2017), manifiesta que el objetivo es analizar los servicios que ofrece la competencia

directa e indirecta de las agencias en la ciudad de Palmira, para decidir la viabilidad de
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establecer una agencia enfocada a las Pymes. Utilizando una investigacion de tipo mixto,
con disefio exploratorio secuencial y andlisis propositivo, en conjunto con un muestreo
probabilistico.

Se concluye que en la ciudad no existen agencias de publicidad, solo litografias e impresion
digital, las cuales reemplazan de manera mediana las diversas necesidades del mercado con

disefio grafico y produccion de material impreso.

(Ramos, Valencia y Gutiérrez, 2015), plantean precisa la viabilidad técnica - operativa de
una agencia de publicidad enfocada a las pymes de la ciudad de Cali, indic6 que es
beneficioso invertir en una agencia en pleno centro de la ciudad ya que es una zona fécil de
ubicacion y accesibilidad para los clientes. La metodologia que se utiliz6 ha sido de tipo
aleatoria ya que resolvera un problema real que es satisfacer a las necesidades de los
clientes.

Concluyendo en el andlisis de la viabilidad del proyecto de inversion esta determinado por
los resultados a un mayor trafico de clientes potenciales, por lo tanto, en funcion a la

investigacion antes mencionada al mercado potencial.

(Ramirez Erazo, 2014), realizar un estudio del mercado publicitario en la ciudad de Quito,
analizando los entornos que rodean al mismo, para hallar oportunidades que permitan que
la idea de negocio tenga resultados positivos ofreciendo un servicio que genere valor a las
empresas que necesiten comunicar un mensaje al mercado que estan atendiendo. Teniendo
un enfoque mixto, enfoque cualitativo y cuantitativo, de alcance descriptivo con un disefio
no experimental, adicionalmente la investigacién es Transversal.

Concluye con una aceptacién muy amplia del mercado que desea atender, superando las

expectativas que se plantearon en la hipotesis.

(Bazén, 2010), el objetivo fue realizar el Analisis Econdmico — Financiero para escoger una
adecuada alternativa de financiamiento para la inversion en el activo fijo. La investigacion
fue de tipo aplicada, cuyo nivel fue descriptiva —analitica porque se desarrollaron las
diferentes alternativas de financiamiento que existen en el mercado financiero. El disefio de
la investigacion fue no experimental con un enfoque cuantitativo puesto que se
desarrollaron las formas de financiamiento para la inversion en activo fijo, y a la vez se

escogid la mejor alternativa de financiamiento para una esperada rentabilidad.
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En conclusion, se muestra que es importante la situacién financiera del negocio, donde se

determina si la empresa estd en la capacidad de endeudarse con capital propio o si es

necesario conocer otras alternativas de financiamiento de algunos bancos y/o cajas.

2.2 Bases Teoricas Cientificas
2.2.1 Viabilidad Estratégica
2.2.1.1 Viabilidad Estratégica Externa

a. Conocimiento del entorno contextual o macroentorno

(Chiavenato, 2017), expresa que el entorno contextual es la situacion en la que se

inserta la organizacion, ya que funciona como sistema abierto y que ademas realiza

transacciones e intercambios con el contexto.

Lo que acontece en su entorno externo, tiene un rebote en lo que sucede en su

interior. De tal manera, el entorno contextual influye en las organizaciones, siempre

de forma amplia o intensa.

Las cuatro fuerzas disruptivas

(Chiavenato, 2017), resalta en el diagnostico externo en como tomar en
cuenta las cuatro fuerzas disruptivas que estan impactando en la actualidad,
tales como: la era de la urbanizacién, tecnologia acelerada y el flujo del

comercio.

Indicadores del entorno contextual

(Chiavenato, 2017), analiza desde el entorno demografico, el econémico, el
politico/ legal, el sociocultural, el tecnolégico y el de los recursos naturales
(medioambiente). Representa una ventaja alta gracias al volumen de data

disponible.

Entorno o analisis demografico

(Chiavenato, 2017), nos resalta que con el estudio de estadistica de los
habitantes nos da como resultado la demografia. Algunos de los items con
los que se trabaja en este proceso de data son: tamafio de los habitantes, tasa

de crecimiento, nivel de educacion, entre otros.
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iv. Entorno o analisis econdémico
(Chiavenato, 2017), el estudio del analisis econdmico que altera la demanda
y oferta de algun servicio y/o producto, se procesa con algunos de los
siguientes items: ingreso total y real de los habitantes, tasa de distribucion y

crecimiento, consumo Yy gastos, entre otros.

V. Entorno o andlisis politico y legal
(Chiavenato, 2017), comprende todas las leyes de instituciones publicas y
privadas. Conforme pasan los afios los procesos politico legales se trabaja la
conducta de las organizaciones. En este anélisis se trabaja con algunos de
los siguientes items: legislacion ambiental, politica fiscal y social, entre
otros. Se recomienda la elaboracion de un disefio institucional y legal para

el correcto funcionamiento.

Vi. Entorno o andlisis sociocultural
(Chiavenato, 2017), comprende todo el analisis en cuanto a las costumbres,
valores, creencias béasicas, entre otros. Entre los items con los que se trabaja
en este proceso son: habitos y creencias personales, relaciones vy

aspiraciones, origen rural o urbano, entre otros.

vii.  Entorno o analisis tecnoldgico
(Chiavenato, 2017), se relaciona con las Ultimas tendencias que desarrolle la
persona donde puede contribuir en el manejo de las diferentes materias. Se
procesa en este andlisis con algunos de los siguientes items: tecnologia

avanzada, proceso creativo, entre otros.

viii.  Entorno o andlisis de los recursos naturales
(Chiavenato, 2017), en el analisis de los recursos naturales se trabajan con
los siguientes items: materia prima, contaminacion del ambiente, entre

otros.

b. Conocimiento del entorno de las relaciones 0 microentorno
(Chiavenato, 2017), resalta que nunca es apto para realizar dicho diagndéstico que dé

como resultado dimensionar dicha estrategia. Ademas, propone disefiar un mapa
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organizacional. Ademas, resalta en este entorno un grupo de circunstancias
competitivas tales como: el ingreso de nuevas organizaciones altamente
competitivas, alta y mayor negociacion de los consumidores, productos
reemplazables, excesiva competencia. A continuacion, se identifica cinco elementos

potenciales:

I. Anélisis sectorial
(Chiavenato, 2017), se trabaja en base a la investigacion y seguimiento
con respecto a las diferentes actividades de la organizacion. Al
desarrollar el panorama, la organizacion tiene como resultado una
impresion mucho mas clara. En este item se manifiesta en base a cuatro
puntos que son: el tamafo de los grupos, transformacion sectorial,

fortaleza del entorno y las diversas medidas de la competencia.

ii. Grupos estratégicos
(Chiavenato, 2017), desarrolla e identifica a los diversos grupos
organizacionales que manifiestan similitud con la finalidad de constituir
un grupo determinado. El resultado de los grupos comprende un

resultado base entre la vision y desarrollo de la organizacion.

ii. Rivalidad entre grupos estratégicos
(Chiavenato, 2017), se manifiesta la semejanza de preferencia de los
grupos, lo cual provoca un alto indice de rivalidad entre ellos,
dependiendo de los siguientes items: sobreposicion de los mercados,

resultados de distincién de productos y la sobreposicion del tamafio.

Modelo del anélisis sectorial de Porter

(Chiavenato, 2017), manifiesta que todo es el resultado de las fuerzas del sector en
base a sus competencias, de tal manera que sistematicamente la tasa sobre la
inversion en un determinado sector la hace competitiva. La tasa mas alta la hace
competitiva y motiva al incremento de nuevas organizaciones, por otro lado, una

tasa por debajo de ello distancia a los inversionistas.
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2.2.1.2 Viabilidad Estratégica Interna

(Chiavenato, 2017), menciona que también es llamado andlisis organizacional, es un

desarrollo de la competencia, de los puntos que deben de incrementar con mayor énfasis,

y de sus debilidades que deben de mejorar.

a. Evaluacion de la competitividad de la organizacion

C.

(Chiavenato, 2017), es un desarrollo para crear ventajas con competencia, una vez
obtenida la localizacion y de haber terminado el analisis de los recursos y las

competencias que aporten valor.

Recursos y competencias organizacionales

(Chiavenato, 2017), menciona que se debe de comenzar por lo mas simple y visible
como: sus recursos. Para la implementacion de su transformacién y actividades,
cualquier tipo de organizacion precisa de recursos humanos, finanzas, maquinaria,
entre otros. El capital, el equipamiento, las capacidades individuales de los
empleados y las patentes son algunos tipos de recursos. La ventaja competitiva se

obtiene en base a la aplicacion de los diferentes recursos ya mencionados.

Arquitectura organizacional

(Chiavenato, 2017), también llamada disefio organizacional. Menciona que el
comienzo del trabajo es primordial de un sistema estable y seguro que nos ofrezca
una propuesta para coordinar los recursos, competencias, puestos y relaciones, esto
nos permite definir y describir los procesos. Tenemos 3 items con los que se trabaja

y son: estructura basica, mecanismos de intervencion y de resolucion.

Cadenas de valor y sistemas de valor

(Chiavenato, 2017), menciona que son las diferentes actividades de la organizacion,
y que ademas cuenta con actividades de apoyo. En este punto nos muestra una
ventana mas amplia para entender el desempefio de algunas de las organizaciones.
Las actividades primarias presentan la siguiente secuencia, como: ingreso y salida

de logistica, operaciones, marketing y servicios.
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Viabilidad Comercial

(Baca, 2001), resalta el estudio del precio y demanda, su objetivo es comprobar si su
producto y/o servicio penetra en el mercado tomando en cuenta los riesgos. En esta parte
de la investigacion se sitlan diversas condiciones en los que se desenvolvera el
proyecto, ademas obtener objetivos trascendentales en la ejecucién del mismo como el
existente mercado potencial insatisfecho y garantizar la implementacion del proyecto.

Viabilidad Técnica - Operativa

(Baca, 2001), determina la viabilidad técnica-operativa como la evaluacion de las
actividades pre operativas que se realizara, asi como la eleccion del lugar de trabajo y
ademas de determinar los procesos que se realizara para la entrega adecuada del

servicio.

Viabilidad Organizacional

(Pabon, 2013), manifiesta el analisis de los criterios organizacionales del proyecto,
ademas de los procesos administrativos y resultados econdmicos. Ademas, también
puede incluir datos de los profesionales y sus habilidades. De igual modo a lo

perteneciente a la viabilidad legal, relacionado a la naturaleza del proyecto.

Viabilidad Econdémica Financiera
(Sapag, 2011), manifiesta la comparacién de los beneficios y costos de un proyecto,
teniendo en cuenta si es rentable, ademas de determinar cuél serd la inversion para llevar

a cabo el proyecto, el costo total, anual neto (VAN) y la tasa interna de retorno (TIR).
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I1l. METODOLOGIA

3.1.Tipo y Nivel de Investigacion
El presente proyecto muestra un enfoque cuantitativo y cualitativo, de tipo descriptivo, lo

cual se define a continuacion:

3.1.1. Enfoque cuantitativo y cualitativo:
Porque se pretende probar que los instrumentos que han demostrado ser validos
y confiables en estudios previos o se generan nuevas basadas en la revision de
la literatura en donde se prueban y ajustan. Las preguntas o items utilizados son

especificos con posibilidades de respuesta predeterminadas.

3.1.2. Tipo descriptivo:
Porque se describiran las viabilidades estratégicas, comerciales, técnica —

operativa, organizacional y econdémica — financiera.

3.2.Disefio de investigacion
La investigacion conlleva a que sea un disefio no experimental, debido a que no se manipuld
deliberadamente la variable. Cabe precisar que muestra una apariencia tal como refleja en
un entorno natural para luego revisarlos.
Asimismo, la investigacion es transversal o transaccional, debido a que se relne
informacion en un tiempo establecido siendo este el afio en curso, en donde se desarrolla
dicha investigacion, asi mismo la intencion es explicar las variables y examinar su

incidencia en un momento dado.

3.3.Poblacion, muestra y muestreo

Para el desarrollo de esta investigacion se tuvo en cuenta lo siguiente:

3.3.1. Poblacion

La poblacion total que comprende esta propuesta, son todas las empresas formales
(publico objetivo) que se encuentran operando en el area urbana de la ciudad de
Chiclayo. La ubicacion estratégica de la ciudad, la convierte en punto de encuentro de

diversos agentes econdémicos gque provienen tanto de la costa como de la sierra y la selva.
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Tabla N° 1: Mypes formales de la Provincia de Chiclayo 2018

Distritos Provincia de Total MYPE Afijacion Estimacion de Complementode la  Producto de Afijacion con  Tamafio de

Chiclayo formales proporcional prop: proporcion Proporcién los estratos
Chiclayo 249 0.3927 0.5000 0.5000 009818612 190
Chongoyape 18 0.0284 0.5000 0.5000 0.00709779 14
Efen 1 0.0016 0.5000 0.5000 0.00039432 1
Eten Puerto 4 0.0063 0.5000 0.5000 0.00157729 3
José Leonardo Ortiz 110 0.1735 0.5000 0.5000 0.04337539 84
La Victoria 72 0.1136 0.5000 0.5000 0.02839117 55
Lagunas 4 0.0063 0.5000 0.5000 0.00157729 3
Monsefu 16 0.0252 0.5000 0.5000 0.00630915 12
Nueva Arica 0 0.0000 0.5000 0.5000 0.00000000 0
Oyotun 6 0.0095 0.5000 0.5000 0.00236593 5
Picsi 7 0.0110 0.5000 0.5000 0.00276025 5
Pimentel 37 0.0584 0.5000 0.5000 0.01458991 28
Reque 9 0.0142 0.5000 0.5000 0.00354890 7
Santa Rosa 2 0.0032 0.5000 0.5000 0.00078864 2
Safia 17 0.0268 0.5000 0.5000 0.00670347 13
Cayalti 10 0.0158 0.5000 0.5000 0.00394322 8
Patapo 6 0.0095 0.5000 0.5000 0.00236593 5
Pomalca 20 0.0315 0.5000 0.5000 0.00788644 15
Pucala 16 0.0252 0.5000 0.5000 0.00630915 12
Tuman 30 0.0473 0.5000 0.5000 0.01182965 23

Total Provincia de
Chiclayo 634 1.0000 0.2500 485

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI)

3.3.2. Muestray Muestreo

Fue mediante una entrevista y la aplicacion de la encuesta fue no probabilistico por
conveniencia, pues cada micro y pequefia empresa seleccionada se encuentra en la zona
urbana del distrito de Chiclayo, debido a dos factores fundamentales como es la
proximidad y su costo de accesibilidad. Dado el método seleccionado se eligieron un

total de 250 micro y pequefias empresas.

3.4.Criterios de seleccion
En el desarrollo de esta investigacion se entrevistd y encuesté de manera virtual en la
plataforma zoom, con la confidencialidad de los encuestados para la recopilacion de

informacion.



3.5.0peracionalizacion de variables

Tabla N° 2: Operacionalizacion de Variables

Variable Definicion Di Indicadores Items
Entomo o analisis demogrifico
(Chiavenato, 2017), expresa que el diagnostico Entorno contextual .Msu ecc:xfymx;:o
estratégico es la situacion en la que se inserta la Macroeconomico .-\na'l'm pe :::m;gi
% Zoe 2 : Analisis soci
organizacion, ya que funciona como sistema Extemno Adiisis tecoolosico
Viabilidad abterto y que ademas realiza transacciones e Antisi ton;l
b intercambios con el contexto. X e
Estraiégica Por tanto, todo lo que sucede en su entorno Er}tomc de las relaciones o G-rupo e .
esterno influye en lo que suceds en su interior. mcroantoeo Rivalidad entre grupos estratégicos
Sin embargo, &l entorno contextual influye en - Modelo del andlisis sectorial de Porter
general en todas las organizacionss. E\-ahuc_w.n.de la Rmos ¥ competencias organizacionales
Interno competitividad de la Arquitectura organizacional
organizacion Cadenas de valor y sistemas de valor
A~ s de E gias de Marketing Mix
(Baca, 2001), consta de la determinacion y = Mercado objetivo
cuantificacion de la oferta y demanda, el andlisis I A . Problemas
Vibiidag 3105 Precios y el estudio de la comercializacién.  Situacién de I”E X ”“g“‘:’f‘:;m" S Objetives
Gl El objetivo general es verificar la posibilidad real ofertay ) Metodologia
de penstracion del producto y/o servicio en un demanda Mercado consumidor y Estategias de Marketing
mercado determinado tomando en cuenta el competidor Tacticas de Marketing
riesgo. Plas derposics Sito Ventaja competitiva
Estrategia de posicionamiento
(Baca, 2001), determina la viabilidad técnica- Localizacion de la agencia
operativa como la evaluacion de las actividades Procesos Tamario de la agencia
Viabilidad Técnia  preoperativas que se d, asi como la Técnica - Distribucion de la agencia
- Openativa eleccion del fugar de trabajo y ademas de Operativa Flujograma del proceso
determinar los procesos que se realizard para fa Direccion de personas Calidad
entrega adecuada del servicio. Cadena de suministro
Viabilidad (Pibpe; 2015, eesslsne e 09 anslizi on Organigrama - E;:nm of:icio;e;m
Organizacional e P mm!es‘de‘u.n prgy:c}to. ylos Funciones Poaiin 0 oo 9 Estrategias de requerimiento de personal
i ’ Constitucion de la agencia
Estructura de la inversion
Financiamiento
; s ... Egresos
Disefio economico y financiero ™~
Viabilidad (Sapag, 2011), busca definir mediante la ’ Ingresos
Econémica - paracion de los beneficios y costos dos Economi Estados financieros
Financier de un proyecto, si es rentable la inversion que Financiero VAN, TIR

demanda su implementacion. El resto de este
texto se concentra en el andlisis de la viabilidad
economica de proyectos.

Plan econdmico y financiero

VAN / INVERSION

BENEFICIO/ COSTO

Periodo de recuperacion
Apalancamiento operativo, fi v

Fuente: Elaboracion propia.

3.6.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
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Los métodos a utilizar fueron la entrevista y las encuestas virtuales a través de correos

electronicos, dado el confinamiento, la cuarentena por el Covid 19.

El tipo de encuesta es estructurada, compuesta por 15 preguntas elaboradas con base a los

objetivos planteados en esta investigacion y, especificamente en los objetivos de la

viabilidad comercial, es decir, recolectar la informacién con el fin de conocer aspectos

relevantes de las empresas en la ciudad de Chiclayo que participan en la muestra

representativa por lo que se puede extrapolar dichos resultados hacia la poblacion en su

conjunto.
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La entrevista por su parte es del tipo semiestructurada y fue aplicada a partir de una guia de
entrevista con el objetivo de explorar e identificar algunos rasgos, aspectos y/o
caracteristicas de las empresas en estudio relacionadas con el uso o aplicacion de campafias,
estrategias o tacticas publicitarias, para que a partir de los resultados obtenidos se elabore

un cuestionario de encuesta eficiente.

3.7.Procedimientos

Se realiz6 un andlisis documental de la literatura especializada existente para los aspectos
estratégicos, operativos, funcionales y econdémicos financieros, también se ha elaborado y
aplicado una guia de entrevista, seguido a ello se ha transcrito la informacion en
procesadores de texto y de datos respectivamente. Para los datos cuantitativos se ha
elaborado una base de datos y su posterior analisis e interpretacion de resultados
estadisticos.

La entrevista fue aplicada a un empresario de una agencia publicitaria de la ciudad de
Chiclayo, virtualmente a través de la plataforma zoom, planteando preguntas vinculadas a
la oferta, la misma que fue grabada como evidencia de parte del trabajo de campo aplicada
en el mes de mayo del 2021. Ver en anexo N°1.

Para el proceso de recoleccion de datos a través de la encuesta virtual que esta constituida

por un cuestionario que fue dirigido a un total de 250 micro y pequefias empresas.

3.8.Plan de procesamiento y analisis de datos:
Dado que la investigacion es descriptiva con enfoque mixto, para el procesamiento de datos
recopilados a través del cuestionario, se utilizé Microsoft Office Excel (Software de oficina
para el procesamiento de datos con base a las hojas de calculo) que permite la elaboracion
de una base de datos mediante el uso de técnicas estadisticas para su posterior analisis e
interpretacion; para el analisis cualitativo se ha analizado la informacion recopilada

previamente a través del uso del procesador de texto Microsoft Office Word.



3.9.Matriz de consistencia.
Tabla N° 3: Matriz de Consistencia
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2 T Tipo de = =z Métodos de Analisis
Problema Objetivos Variables po . Poblacion Técnicas
Investigacion de Datos
Objetivo General:
- Determinar la
rentabilidad frente ala Para el procesamiento de
nversion y datos recopilados, se
ﬁnancviamimt_ov en‘una 1. Viabilidad utilizo .\ﬁaosoﬁ Office
agencia publicitana, e 3 Z = Excel, que permite la
2 Estratégica. Lainvestigacion =
Chiclayo 2021. s R . elaboracion de una base
2. Viabilidad es cuantitativo y - Se realizo 3
e 2 2 B . La poblacion total que de datos virtual y
" ,_ Objetivo Especificos: Comercial. cualitativo, de encuentas de :
(Cuil es la rentabilidad . A T A comprende esta propuesta ; mediante el uso de
3 22 1. Determinar la 3. Viabilidad tipo descriptivo forma virtual 5 S
frente a la mversion y SEE2S i3 S N RS son todas las empresas 8 técnicas estadisticas
iy viabilidad estratégica. Teécnia- y con un disefio e . mediante R R
financiamiento enla . ] % 3 formales (pablico objetivo) para su posterior analisis
gencia publicitaria, . D N Opsrapiva BT S, ue se encuentran operando o e interpretacion; para el
Sgencap viabilidad comercial. 4 Viabilidad Asimismo es s pes clectronicos y o Pre o P
Chiclayo 2021? 5 : ¢ & en el area urbana de la ciudad ©  analisis cualitativo se ha
s 3. Determinar la Organizacional  transversal o de Chiclavo enlaces en Eado linfimmacion
viabilidad técnica — 5. Viabilidad transaccional. < google dnve. . i
. o SR recopilada previamente a
operativa. Economica - .
p ? g través del uso del
4. Determinar la Financiera. d
viabilidad procesador e texto
: Microsoft Office Word.
organizacional.

5. Determinar la
viabilidad economica y
financiera.

Fuente: Elaboracion propia.

3.10 Consideraciones éticas

La participacion de cada uno de los encuestados fue de forma virtual mediante correos

electronicos y enlaces en google drive, previamente se le ha indicado que los resultados seran

utilizados con fines académicos; en el caso de la entrevista, se desarrollé con la aceptacién

voluntaria después que se les explico detalladamente en qué consistia, asi mismo se les indicd

el propdsito de su aplicacion.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1.Resultados
4.1.1. Viabilidad Estratégica
a. Macroentorno
Se observan las variables macroecondmicas de mayor relevancia tanto para el
inicio del proyecto y también aquellas variables que podrian incidir positiva o
negativamente en el desempefio y por tanto con incidencia en resultados del
presente proyecto. Por lo cual se describen y analizan para que sean consideradas

en la ejecucion y la puesta en marcha.

b. Politico

Pais / Tipo de Gobierno

Bajo la actual Constitucion de 1993, el Presidente es el Jefe de Estado y de
Gobierno, cuyo mandato es cada cinco afos. El presidente designa a los
miembros del Consejo de Ministros. Se tiene un congreso representado por 130
congresistas, de igual manera elegidos cada cinco afios. Las diversas propuestas
de leyes se presentan tanto el Poder Ejecutivo ¢ el Legislativo, las diferentes
propuestas se transforman en ley siempre y cuando sean aprobadas por el
Congreso y promulgadas por el Presidente. Actualmente el Per( cuenta con

algunos de los mejores indicadores de la region.

Clima de Inversiones
Segun ranking, el Peru estd en los primeros lugares latinos en el rubro de
ambiente macroecondmico, tamafio, rendimiento, actividad de trabajo y de

mercado (World Economic Forum, 2018).

Facilidad para hacer negocios en Peru
Segun el Banco Mundial, (2019), el Peru esté en el puesto 68 de 190 del ranking
de paises con facilidad para hacer empresa y negocios, y con una posicion en el

cuarto lugar de los paises latinos.
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c. Economico

Tipo de Cambio / Volatilidad

La volatilidad produce una duda en los diferentes desarrollos que tienen las
empresas Yy grupos de familias. Esta duda se presenta entre activos y pasivos que

poseen en cualquier divisa. (Banco Central de Reserva del Pert, 2013).

Inflacion/ Dolarizacion

El BCRP ha mantenido la tasa de interés de referencia a 2.75 por ciento desde
el 2018, teniendo asi la tasa méas baja desde el 2010; lo cual significa que la
inflacién estaria retornando al rango meta (1 a 3 por ciento), que a su vez

garantiza la estabilidad de precios y permite desdolarizar la economia.

Apreciacion / depreciacion

En el caso del sol, entre septiembre y diciembre de 2018, se depreci6 1,4 por
ciento, pasando de S/ 3,30 a S/ 3,35 por dolar. Con ello, el sol registra una
depreciacién acumulada de 3,5 por ciento en lo que va del afio. Esta evolucion
del tipo de cambio se dio en un contexto de mayor aversién al riesgo en los
mercados financieros internacionales por la incertidumbre politica en Europa y
al mantenerse las tensiones comerciales entre Estados Unidos y China.
Adicionalmente, la Reserva Federal de Estados Unidos continud con su proceso
de normalizacion de politica monetaria. (Banco Central de Reserva del Peru,
2018, p. 51).

Principales actividades econémicas del Perd.

Durante 2015, los mercados productivos no tradicionales con mayor crecimiento
en sus exportaciones fueron el agropecuario (3.6%) y artesanias (68.8%). Los
principales productos no tradicionales exportados en 2015 fueron la quinua
(US$143 millones), mangos (US$194 millones), esparragos (US$131 millones),
banano organico (US$145 millones), uvas (US$690 millones), arandanos
(US$95 millones), esparragos refrigerados (US$416 millones), palta (US$303
millones), cacao (US$183 millones), alcachofas (US$87 millones), mandarina
(US$66 millones), paprika y capsicums (US$52 millones), fosfatos de calcio

naturales, cable de cobre refinado, pota, calamar, calamar gigante, ya sea
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congelado, seco o0 en salmuera. Con respecto a los productos tradicionales, los
mas importantes fueron oro, cobre, plata, plomo, zinc, gas, aceite de petroleo,
café y harina de pescado. En mineria, segun la publicacion Mineral Commodity
Summaries del Departamento del Interior de los Estados Unidos, durante el afio
2015, el Peru estuvo situado a nivel mundial como el tercer productor de plata,
cobre y zinc; el cuarto de molibdeno, boro, plomo y estafio; quinto de mercurio;
y sexto de oro; ademas de contar con grandes yacimientos de hierro, fosfato,

manganeso, petroleo y gas.

Empresas / Competitividad

Segun el ranking Global Competitivenes Index, nos da como resultado que la
principal fuerza del pais es la seguridad macroeconémica. Por lo tanto, la
debilidad muestra en qué indicadores permanecen siendo las instituciones,
mercados y capacidad de trabajo innovador.

(World Economic Forum, 2018). Precisé Ricardo M. que el Peru esta en la
posicién 63 de las 140 economias propuestas en el ranking y la sexta a nivel

Latinoamérica.

d. Socio - cultural

Poblacion / PEA.

Segun datos del Banco Mundial, (2017), la poblacién peruana en el 2016 fue
31.77 millones (31.2 millones al 2015), de los cuales alrededor de 10.8 millones
(2015) reside en Lima (incluyendo a la poblacion de la Provincia Constitucional
del Callao).

Poblacion / Edad
Segun (Index Mundi, 2017), la poblacion peruana por rangos de edad se
encuentra distribuida de la siguiente manera:

e (-14 afos: 26,62% (hombres 4.164.681/mujeres 4.019.436)

e 15-24 afios: 18,63% (hombres 2.868.743/mujeres 2.859.476)

e 25-54 afios: 39,91% (hombres 5.892.065/mujeres 6.377.681)

e 55-64 afios: 7,62% (hombres 1.135.938/mujeres 1.205.579)

e 65 afios y mas: 7,21% (hombres 1.049.409/mujeres 1.168.054)
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Tasa de crecimiento / Estimacion
Segun INEI, (2017), en los altimos 4 afios, incremento los habitantes en un
1.13% al afio. Para el 2019, se proyecta que la poblacion de las diferentes areas

urbanas ascenderia a un 76.7%, mientras que las rurales en un 23.3%.

Religion / Idioma
La religion catdlica es la fundamental, mientras que los idiomas son el espafiol

y el quechua, mientras el aymara se habla en el sur de nuestra sierra.

Clases Sociales / Distribucion de Ingresos

La divisidn de los ingresos en nuestro pais en los Gltimos diez afios nos muestra
un alto incremento de pobreza, pasando del 44% al 20% de los habitantes,
aumento de los habitantes vulnerables en 5% a la vez que baja en 7%, por lo
tanto, en la clase media aumentd del 19% al 37% y para finalizar la clase alta

subio de 2% a 12% respectivamente. (Banco Mundial, s.f.).

Artesania

Nuestros antepasados fueron artesanos y perfeccionaron un alto grado de
tecnologia en dicha actividad, nuestro arte precolombino empieza desde tiempos
milenarios, tales como: ceramica, tejidos, entre otros. Dicha herencia rica que
nos dejaron se sigue utilizando en la actualidad en los diferentes pueblos de

nuestro pais.

Idiosincrasia

Per( es una de la civilizacion mas antigua de toda Sudameérica, nuestro pais fue
el centro politico y productivo de la region, con una excelente ubicacion
geogréfica. Los peruanos se sienten cada vez mas orgullosos de las diversas

riquezas y cultura.

Lengua
En nuestro pais perduran méas de 60 lenguas y las lenguas mas utilizadas en los
andes son el aymara, con tres variantes, y el quechua, con cinco variantes

regionales.
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Turismo vivencial

En estas Gltimas décadas, formar parte de las costumbres de un grupo hace que
el turismo sea distinto y muy enriquecedor, donde existe la posibilidad de
aprender nuevas lenguas, conocer tradiciones y costumbres. Es una de las

experiencias atractivas para todo viajero.

Fiestas y Tradiciones

Las manifestaciones de cultura popular en el Per( se traducen en numerosas
fiestas patronales, procesiones, carnavales y rituales que se celebran en todo el
pais. Fiestas como la de Corpus Christi en Cusco, la Virgen de la Candelaria en
Puno, las celebraciones de la Semana Santa en Ayacucho, la procesion del Sefior
de los Milagros en Lima, la fiesta de la Virgen del Carmen en Paucartambo
(Cusco), la peregrinacién al Santuario del Sefior de Qoyllurit'i y la Fiesta de San
Juan en la regién amazonica, son algunas de las manifestaciones populares que

marcan el calendario festivo peruano. (Ministerio de Cultura Perd, s.f.)

e. Tecnoldgico

Investigacion y Desarrollo

En una investigacion nacional del 2016, el Per( gasté s/ 517.5 millones en
investigacion, lo que representa el 0.08% del PBI. Segun datos del Concytec,
crecié un 1% en innovacion tecnolégica a nivel de productos, aumenta el PBI en
0.35%, el empleo en 0.2%y el 0.08% del PBI (Gestion, 2017).

Experiencia de usuario

Una de las tendencias es implementar servicios pensados en lo que necesita
nuestro cliente, tratindose de mostrar una experiencia de uso posible, trabajando
por el trato personalizado, calidad de servicio. En conclusién, las empresas
tienen como finalidad incluir ese valor de diferenciacion donde los haga

irrenunciables para lograr su objetivo.

Gestion del talento
Los colaboradores en estos tiempos digitales tienen mayores aspiraciones

profesionales, donde exigen estrategias con respecto al gestion del talento. Se
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propone hacer uso de la inteligencia artificial para motivar la retencion del
talento.

Dinero electrdnico

Es un sistema que nos ayuda a realizar diferentes operaciones y que actualmente
pretende llegar a nuevos publicos y también de ayudar con el tema mas
importante de estos Gltimos afos, que es la seguridad, educando cada dia mas
para que solo maneje todo por las plataformas virtuales de cada entidad

financiera sin necesidad de exponerse al peligro.

Bancarizacion

En la actualidad, de los habitantes solo el 35% se encuentran bancarizados. En
el transcurso del afio se impulsara la bancarizacion e inclusién como parte de la
politica de estado para bajar el indice de pobreza en nuestro pais. Dichas
politicas vienen con una alta aceptacion por la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP (SBS).

f. Ecoldgico
Nifio Costero
La definicidn de "EI Nifio costero™ fue creada por el Enfen de Peru para estudiar
el fenémeno y prevenir los dafios en ese pais, explicoé a BBC Mundo Rodney
Martinez, director del Centro Internacional para la Investigacion del Fendmeno
de El Nifo (Ciifen), ubicado en Ecuador. "El Nifio" sucede normalmente una

frecuencia de entre dos y siete afios (BBC Mundo, 2017).

g. Legal

Legislacion / Inversion.

El Per( busca atraer inversion tanto nacional como extranjera en todos los
sectores de la economia. Por ello, ha tomado las medidas necesarias para
establecer una politica de inversion coherente que elimine los obstaculos que
puedan enfrentar los inversionistas extranjeros. Esto ha provocado que sea
considerado como un pais con uno de los regimenes de inversiones mas abiertos

del mundo.
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Adicionalmente, el Per( cuenta con un marco legal para proteger la estabilidad
econdmica de los inversionistas y reducir la interferencia del Estado en las
actividades econdmicas. El Estado peruano puede otorgar estabilidad juridica a
los inversionistas nacionales y extranjeros respecto a las normas de impuesto a

la renta y especificamente reparto de dividendos.

4.1.1.2.Microentorno o Analisis Competitivo

Competencia en el Mercado

De acuerdo con la investigacion y trabajo de campo realizados, podemos
concluir que no existe competencia directa para La Yapa Agencia Publicitaria,
es cierto que existen diversas empresas pequefias que operan en el sector
ofreciendo de alguna manera servicios de publicidad ya sea tradicional o digital,
0 en su defecto servicio de disefio grafico o web, pero en el mayor de los casos,

no existe empresas que ofrezcan un servicio integral.

En este mercado se observa un alto nivel de competencia debido a la naturaleza
de las actividades desarrolladas, las mismas que son muy susceptibles de

imitacion.

Se identifican como los principales competidores y algunas de sus actividades

mas importantes a:
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Competencia Servicios Precio (S/.)
X 2
Marketing Marketing Estrategico 850
Estudio de Mercado 1,300
Creatividad y Artes  Disefo grafico 150
Moli Agenci Graficas Branded Content $70
2 Social Media 600
Comunicacion = .
Administracion de Redes Sociales 800
Agenda de Medios  Plan de Comunicaciones 880
Marketing Marketing Estratégico 730
Creatividad y Artes  Disefio grafico 110
Mr. Panda Graficas Social Media 540
Comunicacion Administracion de Redes Sociales 800
Agenda de Medios  Plan de Comunicaciones 998
Marketi R
Marketing ar gtmg Estratégico 690
Estudio de Mercado 1,500
isen afi 7
Creatividad y Artes Dlsent? - N i
= Branding 1,500
. Graficas
Agencia Salsa Branded Content 620
: . Social Media 590
Comunicacion =
Administracion de Redes Sociales 790
Agenda de Medios  Plande Comunicaciones 998
Desarrollo Web Disefo Web 780
Marketi azi
Marketing ar e.xngstrategu:o 650
Estudio de Mercado 1,000
ivi Artes = p
C:ea:gng:d ke Diseno grafico 120
Platinium Publicidad e -
: g Social Media 599
Comunicacion R iy .
Administracion de Redes Sociales 600
Agenda de Medios  Plan de Comunicaciones 890
Desarrollo Web Disefio Web 690

Fuente: Elaboracion propia.

En lo que refiere a publicidad digital exterior utilizando paneles digitales o
pantallas led en la ciudad de Chiclayo se identifican a: Publicom Digital, IMT
Outdoors, ALAC Outdoors, que son empresas de la ciudad de Lima que operan

en el medio.

Clientes

Con el vertiginoso avance de la tecnologia, la innovacion constante en cuanto a
estrategias de captacion que permitan maximizar los recursos utilizados por
clientes y potenciales clientes resulta una necesidad imperante en la industria de
la publicidad. Por tanto, la busqueda, disefio y perfeccionamiento constante de
estrategias eficientes en la captacion de potenciales clientes de acuerdo con las

condiciones y necesidades del mercado se convierten en la mision de las
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organizaciones dedicadas a este rubro.
Los clientes constituyen sin duda el factor mas importante del microentorno ya

que son una de las partes fundamentales de la relacién de intercambio.

Nuevos entrantes

Las barreras de entrada en la industria publicitaria suelen ser altas debido a los
siguientes factores: economia de escala donde las empresas poseen en el
mercado un liderazgo bastante importante, ademas de alianzas con la finalidad
de reducir sus costos, beneficio de escala, requerimiento de capital y las ventajas

de posicionamiento.

Proveedores
La agencia posee baja capacidad de negociacion con proveedores, esta
capacidad se encuentra relacionada al nivel y tamafio de la organizacion. En la
industria publicitaria existen productos, software y servicios que deben ser
adquiridos y usados para el correcto funcionamiento de la agencia de publicidad,
donde los precios por lo general se encuentran establecidos.
Los principales proveedores son:

e Productos: Nikon, Epson, Apple, entre otros.

e Software: Adobe, Microsoft, Apple.

e Servicios: Claro, Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, radio y

televisioén locales.

Sustitutos

Se advierte una amenaza latente en la industria con un nivel medio-bajo,
principalmente por la disrupcion tecnoldgica, que implica la constante basqueda
y desarrollo de soluciones mas eficientes que modifican la dindmica de la
industria, estos cambios o transformaciones pueden ser impulsados por Start

Up’s, o empresas con gran dominio de mercado.



4.1.1.3.Modelo CANVAS

Figura N° 1: Modelo de Negocio: Lienzo CANVAS

Socios Claves Actividades Clave Propuesta de Valor Relacién con cli S de Clientes
Desarrollo, € innovacion Piataforma digital con
de plataformas digitales. - base de conocimientos
Paquetes publicitarios ) i
ENSA Marketing y Ventas. 2 integrada al seguimiento
O (digital) con un aito grado )
ENTEL Suscripciones de y menitoreo de ies Microempresa

Camara de Comercio
y Produccion de
Lambayeque

CONVENIOS CON SOCIOS.

Recursos Clave

de innovacion que permita
un mayor alcance y
fidelizacion de clientes y/o

paquetes publicitarios.

Canales

Pequefia Empresa
Medianas Empresas
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potenciales clientes.
Pagina Web
Redes Scciales

Recursos Humanos
Plataforma Digital

Estructura de Costos Ingesos

Mkt estratégico / MKT Comercial / Estudio de mercado
/ Disefio Grafico / Branding / Branded Content / Social
Media / E-mail MKT / Administracion de redes sociales
/ Plan de comunicacién / Relaciones Piblicas /
Disefio Web

Pago de servicios.
Pago de personal.
Mantenimiento de los equipos.

Fuente: Elaboracion propia.

Segmento de Clientes

En este proyecto se considera la microempresa, pequefia empresa y mediana empresa.

Propuesta de Valor

Como propuesta de valor en este proyecto planteamos la creacion de un paquete
publicitario integral (digital) accesible a las Mipymes, como estrategia de penetracion

en el mercado.

Canales
Se utilizaran los siguientes canales de distribucion y comunicacion: la pagina web y las

distintas redes sociales.

Relacién con Clientes

Nuestra relacién con los clientes la estableceremos a través del desarrollo de una

plataforma, en la cual brindaremos asistencia personal dedicada, servicios

automatizados.
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Fuente de ingresos

En el presente proyecto se considera como principal y uUnica fuente los siguientes
ingresos: Marketing estratégico, marketing comercial, estudio de mercado, disefio
gréfico, branding, branded content, social media, email marketing, administracion de

redes sociales, plan de comunicacion, relaciones publicas y disefio web.

Recursos Clave

Se consideran los siguientes recursos clave para el correcto funcionamiento del

proyecto: recursos humanos y plataforma digital.

Actividades Clave

Las actividades claves consideradas para el presente proyecto son el desarrollo,
mantenimiento e innovacion de la plataforma digital, desarrollo del programa de

marketing y ventas y suscripcion de convenios con socios.

Socios Clave
Los socios clave que se plantean para el correcto funcionamiento de este proyecto, son:
ENSA, ENTEL, La Cédmara de Comercio y Produccion de Lambayeque.

Estructura de Costos

Los principales componentes relevantes que implican erogaciones de dinero son el

pago de servicios, pago de personal y mantenimiento de los equipos.

4.1.1.4.Anélisis FODA

La matriz FODA toma datos de los resultados como lo son los factores externos
e internos de la agencia, con la finalidad de desarrollar diversas estrategias para
las combinaciones de las fortalezas y oportunidades (FO), fortalezas y amenazas
(FA), debilidades y oportunidades (DO), y debilidades y amenazas (DA). La
finalidad es sacar ventaja de las oportunidades mediante las fortalezas para

compensar las amenazas y reducir las debilidades. Ver Tabla N° 5.
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Fortalezas

Conocimiento y dominio de publicidad digital.
Desarrollo y disefio (grafico y web).

Talento humano con gran capacidad y vision creativa.
Precios altamente competitivos.

Asesoramiento personalizado y virtual a clientes potenciales.

Debilidades

Falta de recursos econémicos para la explotacion de la idea de negocio.
Falta de consolidacion del equipo (Diferencias Ideoldgicas y culturales.)
Entorno poco 6ptimo para la interaccién de los involucrados en el proceso.
Escasa informacion para medir el impacto de las estrategias publicitarias.

Cartera de clientes por actualizar.

Oportunidades

e Mercado poco explotado con gran potencial de crecimiento

e Insatisfaccion empresarial frente a la incapacidad de la oferta actual.

e Expectativas por la reactivacion econémica del BCR.

e Potencial publicidad digital.

e Crecimiento del nivel de acceso y conexion a internet en la regién.
Amenazas

e Nuevos entrantes a la industria.

e Cambios disruptivos en el comportamiento del consumidor.

e Expansion de empresas centralizadas en Lima.

e Ocurrencia de desastres naturales que desaceleran las actividades econdmicas.

e Ladesaceleracion de la economia por la pandemia.



Tabla N° 5: Matriz FODA
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04|Potencial publicidad digital.

Imsiﬁ:o:lén y fidelizacion de usuarios/clientes de nuestros clientes.

Fortalezas Debilidades
F1 |Conocimiento y dominic de publicidad digital. D1 |Faita de recursos econdmicos para I3 explotacion de Is idea de negocio.
MATRIZ FODA F2 |Desarrolio y disefo (grafico y web). D2 |Falta de consolldacion del equipo (Diferencias Ideoldgicas yculturales )
F3 |Talento humano con gran capacidad y vision creativa. D3 |Entorno poco Sptimo para 18 interaccion de 105 involucrados en el proceso.
F4 |Precios altamente competitivos. D4 |Escasa informacién para medir el impacto de 1as estrategias publicitarias.
FS |Asesoramiento personalizado y virtual a clientes potenciales. D5 [Cartera de clientes por actualizar.
Oportunidades FO Estrategias de Explotacidn DO Estrategias de Basqueda

01|Mercado poco explotado ¢on gran potencial de crecimiento |FO1|Creacion de servicios publicitarios integral (digital) accesible. |DO1|Busqueda de fuentes de financiamiento en el pais y el extranjero.

02]Insatistaccion empresarial frente 3 13 incapacidad de [a FO2|Disedio y desarrollo de und plataforma digital para captar clientes. Iooz]““"“ de convenios de cooperacion con el sector empresarial para

03| Expectativas por 1a reactivacion econdmica del BCR. 03 Disefio y desarrolio de estrategias de marketing para garantizar 13 mantener actualizado nuestros diferentes servicios segin Ia demanda.

05 Crecimiento del nivel de acceso y conexion a internet en la
regién.

m]oiseﬁo vy ejecucion de evaluaciones que permitan medir el impacto de
las estrategias de marketing utilizadas por cada cliente.

|DO3|

Gestion eficiente de 13 cantera de clientes, investigando 135 nuevas
tendencias en el comportamiento de 10s consumidores.,

Amenazas

FA Estrategias de Confrontacién

Estrategias para evitar posibles escenaios no deseados

Al{Nuevos entrantes a Ia industria.

FAllinvestigacion del comportamiento del consumidor focal.

|DA1

Generacion de nuevas estrategias para lograr tasas de fidelizacion alta.

A2|Cambios disruptivos en el comportamiento del consumidor.

A3|Expansion de empresas centralizadas en Lima.

Ad|Ocurrencia de desastres naturales que desaceleran las

|Desarrolio de herramientas tecnologicas basado en |a experiencia de
usuarios, apiicacion de Big Data y el procesamiento de lenguaje
natural.

FA2

|pA2

Investigacion e innovacion tecnoldgica constante.

|DA3|BUsqueda v firma de convenios interinstitucionales para maximizar alcance|

AS|La desaceleracion de la economia por la pandemia,

FA3|Diversificacion de nuestros servicios para captar mayor clientes.

foas

Aplicacion del endomarketing para garantizar |a permanencia del personal
mas idoneo de |a empresa.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.1.1.5.Estrategias:

General
En concordancia con los intereses a corto y largo plazo de la agencia, se

establecen las siguientes estrategias:

Estrategias de Explotacion

e Creacion de servicios publicitarios integral (digital) accesible.

e Disefio y desarrollo de una plataforma digital para captar clientes.

e Disefio y desarrollo de estrategias de marketing para garantizar la
masificacion y fidelizacion de usuarios/ clientes de nuestros clientes.

e Disefio y ejecucion de evaluaciones que permitan medir el impacto de

las estrategias de marketing utilizadas por cada cliente.

Estrategias de Busqueda

e Busqueda de fuentes de financiamiento en el pais y el extranjero.

e Gestion de convenios de cooperacidon con el sector empresarial para
mantener actualizado nuestros diferentes servicios segun la demanda.

e Gestion eficiente de la cartera de clientes, investigando las nuevas

tendencias en el comportamiento de los consumidores.

Estrategias de Confrontacién

e Investigacion del comportamiento del consumidor local.
e Desarrollo de herramientas tecnoldgicas basado en la experiencia de
usuarios, aplicacion de Big Data y el procesamiento de lenguaje natural.

e Diversificacion de nuestros servicios para captar mayores clientes.

Estrategias para evitar posibles escenarios no deseados:

e Generacion de nuevas estrategias para lograr tasas de fidelizacion altas.
e Investigacion e innovacion tecnoldgica constante.
e Busqueda y firma de convenios interinstitucionales para maximizar

alcance.
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e Aplicacion del endomarketing para garantizar la permanencia del

personal mé&s idéneo de la empresa.

4.1.2. Viabilidad Comercial
4.1.2.1.Resultado

Tabla N° 6: Tipo de empresa

1. Tipo de empresa

Mediana 90
Pequefia 100
Micro 60

Total 250

Fuente: Elaboracion propia.

Figura N° 2: Tipo de empresa

Tipode empresa

m Medana
W Pequena

m Micro

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran que no existe mucha diferencia entre los porcentajes del tamafio de las
empresas encuestadas. Resalta en un 40% el grupo de pequefias empresas cerca de un 36% de
medianas. Algunos han tenido un desarrollo muy importante en los ultimos afios,
incrementando no sélo sus ingresos sino el tamafo de su condicion. Si bien es cierto que solo
un 24% considera su negocio aun micro, esta tendencia de crecimiento apunta a que, dentro de

un tiempo no muy largo, estaran en el bloque de los “pequenos”.
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Tabla N° 7: Sector de la empresa

2. Sector
Restaurante 180
Hotel u hospedaje 70

Total 250

Fuente: Elaboracion propia.

Figura N° 3: Sector de la empresa

Sector

= Restaurante

mHotzl u hozpedze

Fuente: Elaboracion propia

En gran medida el nimero de restaurantes superan ampliamente al de hoteles y hospedajes.
Casi tres cuartas partes de la muestra estan en el sector restauracion, dispersos por toda la ciudad
de Chiclayo, con diferente tipo de propuesta y publico objetivo. En su mayoria y segun la
realidad, se percibe que hay un interés por contar con servicios que ayuden a la promocion de
sus productos y servicios. Por otro lado, el 28% de los hoteles y hospedajes que se encontraron
en la encuesta, mostraron mucho mas interés ante la propuesta de elegir un “partner” para el

desarrollo de sus actividades promocionales.
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Tabla N° 8: Condicion

3. Condicion

Propietario 46
Administrad 91
Encargado 68
Otro 45

Total 250

Fuente: Elaboracion propia.

Figura N° 4: Condicion de la empresa

Propietanio
® Adrnistrador
# Ercarzado

s Oro

Fuente: Elaboracion propia

Hay una relacion entre el tamafio de la empresa y la condicion del responsable de direccionar.
Un 36% cumple la funcion de administrador de la empresa, debido a que probablemente se
ocupa de otras tareas también inherentes a la empresa. Se pudo ver que gran parte de estos
negocios buscan el crecimiento con estrategias de penetracién de mercado, es decir, buscar mas
y buenas condiciones para la ampliacion de la entrega de sus servicios. Solo un 19% son los
propietarios — gerentes y administradores que se encargan de velar por la propia conduccion y
desarrollo. No hay que dejar de lado que el 27% de las empresas encuestadas son solamente

encargadas y que quiza por eso es gue no toman decisiones trascendentes.



Tabla N° 9: Requerimiento de asesoria

4. (Alguna vez ha requernido de asesornia

publicitaria para su empresa?
Si 95
Algunas veces 70
Nunca (Pase a la pregunta 13) 85
Total 250

Fuente: Elaboracion propia.

Figura N° 5: Requerimiento de asesoria

ZAlguna vez ha requenido de asesoria publicifana

para su empresa?

mSi
38%
m Algunasveces
m Nunca {Pase a la pregunta

13}

Fuente: Elaboracion propia
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Es importante conocer que la poblacion encuestada ha requerido asesoria publicitaria en algun

momento. Un 38% indica que, si lo han requerido, aunque no necesariamente que haya sido

efectivo. Lo que causa sorpresa es que el grupo que nunca ha utilizado este servicio puede ain

estar en la mente de las personas como alternativa de consumo. Segln refieren, no han

necesitado mas que elementos promocionales tradicionales y primitivos, que como explicacion

logica dicen: “mientras sigan comprando no necesitaré ayuda”. Este enfoque antiguo esta

dentro aun de muchos de los responsables de las empresas encuestadas.
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Tabla N° 10: Tipo de asesoria recibida

5. (Qué tipo de asesoria publicitaria recibié usted?

Para inicio de temporadas 84
Para exposicion de promociones 63
Para camparias de posicionamiento de sumarca 43
Para incursionar con algin servicio nuevo 43
Otros 17

Total 250

Fuente: Elaboracion propia.

Figura N° 6: Tipo de asesoria recibida

2 Qué tipo de asesaria publicitana recibio usted?

m Para nicio detemporadas
Para exposicion de
! promociones

m Para campanas de
pesicionamiento de su
maca

Para incursionar con algun
Servicio NUevo

Fuente: Elaboracion propia

El grupo que, si ha utilizado asesoria publicitaria alguna vez en su existencia, corrobora que lo
mas factible es para inicio de temporadas. Aunque no muy lejano a eso, un 25% requiere de
este tipo de servicios para posicionar su marca y generar niveles de recordacion en el mercado.
Casi siempre se ve que hay canales que apoyan a poder mejorar esto (TV, radio, diarios, etc.).
Otro grupo interesante con un 21% indica que han utilizado estos servicios para la exposicién
de promociones de la empresa, quiza las ofertas y beneficios. Un 17% lo hace para mostrar

nuevos servicios y sélo un 10% refiere que son por otros motivos.



Tabla N° 11: Medio més conveniente

6. (Cual es el medio que mas le
convence en la publicidad?

Television 45
Radio 65
Periddicos 38
Revistas especializadas 32
Redes sociales 60
Otros 10

Total 250

Fuente: Elaboracion propia.

Figura N° 7: Medio méas conveniente

i Cual eselmedio que masle convenceenla
pubhcidad?

W Televison
Radio
Periodicos
m Revigas especalizadas

Redessociales

m Otros

Fuente: Elaboracion propia
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La TV sigue siendo el medio mas atractivo para las empresas. Un 27% tiene claro que es una

mejor opcion el mostrarse por ese canal. Aunque los resultados de las otras opciones estan muy

cerca, como por ejemplo la radio revistas especializada y diarios locales. Las redes sociales no

son aun una alternativa interesante pues siente que el cliente del segmento es méas perceptivo

probando los servicios ofrecidos. Es por eso que sélo el 14% valora a este.
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Tabla N° 12: Percepcion de una agencia

7. {Qué valora de una agencia

publicitaria?
Experiencia 79
Cobertura de mercado 72
Precios 58
Originalidad de la camparia 28
Otros 13
Total 250

Fuente: Elaboracion propia.

Figura N° 8: Percepcion de una agencia

2 Qué valora de una agencia publicitana?
m Experiencia
Cobertura de mercado
m Precios
Originalidad de &a

campaia

m Otros

Fuente: Elaboracion propia

Si bien es cierto que los precios son un factor determinante, la experiencia también lo es. Es
por eso que el 29% y el 26% respectivamente valoran a estos. La cobertura del impacto de estos
también entra a tallar en cada una de estas opciones. Definitivamente, estos atributos son
importantes para poder tener una relacion con la agencia publicitaria, ademas de la originalidad

y buen servicio.
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Tabla N° 13: Tipo de servicio que se usa

8. ;Qué tipos de servicios requiere

usualmente?
Disefio de banners 86
Creacion de marca 68
Identidad corporativa 37
Publicidad en general 46
Otros 13
Total 250

Fuente: Elaboracion propia.

Figura N° 8: Tipo de servicio que se usa

2 Qué tipos de servicios requiere usualmente?

m Disefio de banners
28% Crexcion de marca

identdad corporatva
m Pubitidad en general
\ m Otros

Fuente: Elaboracion propia

La publicidad es la mas requerida por las empresas encuestadas. Este grupo elige con
determinacion que necesitan en general elementos publicitarios que apoyen lo que ofrecen. Asi
lo muestra el 28% que seguido por un 23% que requiere disefios en general como banners para
exposicion también entran a este importante grupo. Lo menos requerido, pero por eso no menos

importante es la identidad corporativa.
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Tabla N° 14: Inversion para una asesoria

9. (Cuanto aproximadamente suele invertir en
este tipo de asesorias por requerimiento?

De 100 a 500 soles 58
De 501 a 1000 soles 45
De 1001 a 1500 soles 73
De 15001 a 2000 soles 55
Mas de 2000 soles 19

Total 250

Fuente: Elaboracion propia.

Figura N° 9: Inversion para una asesoria

i Cuanto aproximadamente suele invertiren este
tipo de asesorias por requerimiento?

m De 100 3500 soles

m De 501 31000 soies
De 1001 a1500 soles
De 15001 a 2000 soles

m Masde 2000 soles

Fuente: Elaboracion propia

Claramente se nota que no hay una disposicién grande de pago por parte de las empresas. Todas
ellas buscan mas por menos y consideran que su presupuesto debe ser bajo para este tipo de
acciones publicitarias. Un 35% cree que invierte menos de 500 soles y el otro 27% entre 501 a
1000 soles. El grupo pequefio que indica que invierte mas de 2000 soles son los hoteles
identificados previamente.
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Tabla N° 15: Frecuencia de asesorias

10. ;Con qué frecuencia utiliza
estos servicios de consultoria

publicitaria?
Una vez al mes 96
Una vez cada tres meses 55
Una vez cada seis meses 45
Una vez al afio 54
Total 250

Fuente: Elaboracion propia.

Figura N° 10: Frecuencia de asesorias

i Con qué frecuencia utiliza estos servicios de
consultoria publicitana?

B Unavez al mes
m Unavez cada tresmeses
Unavez cada ses meses

m Unavez al @o

Fuente: Elaboracion propia

La frecuencia de uso de este tipo de servicios es de manera trimestral. En su gran mayoria el
45% esta en el blogue que busca estos servicios. Se identifica también a un importante 33% que
lo hace una vez al afio. Quiza este grupo considera no muy importante la publicidad como

herramienta promocional.



Tabla N° 16: Conocimiento de asesorias on line

11. ;Ha experimentado con
servicios de agencias publicitarias
de manera on line?

Si 86
No 87
Desconozco 77

Total 250

Fuente: Elaboracion propia.

Figura N° 11: Conocimiento de asesorias on line

2 Ha experimentado con servicios de agencias
publicitanas de maneraon line?

m Si
mNo

m Desconozco

Fuente: Elaboracion propia
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Solo un 12% ha experimentado este tipo de servicios. Segun lo recogido, son en su totalidad

los hoteles han respondido esto pues invierten en nuevas maneras de utilizar estos canales. Ellos

consideran que hay que experimentar con las nuevas propuestas, pero siempre orientado al

publico objetivo. Lo realmente asombroso es que un 47% desconoce este tipo de servicio, razén

que se puede convertir en una oportunidad para la propuesta.
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Tabla N° 17: Beneficios a recibir por la agencia

12. ;Qué tipo de beneficio le gustaria recibir por trabajar con una

agencia publicitaria?
Que me apoyen en servicios mas alla de la publicidad 59
Que me hagan descuentos por cada contrato 24
Que me expongan en una revista especializada de manera gratuita 55
Que busquen socios estratégicos para mi negocio 41
Todos los expuestos 71
Total 250

Fuente: Elaboracion propia.

Figura N° 12: Beneficios a recibir por la agencia

2 Qué tipo de beneficio le gustaria recibir por trabajar
con unaagercia publicifaria?

= Que me apoyen en servicios
més ailade Iz publicidad

B Que me hagan descuentos
por cadacontrate

m Que me expongan en una
revsta espec alizada de
manera gratuita

Que busquen socios
estratégicas para mi negocio

Fuente: Elaboracioén propia

Todos buscan valor agregado al servicio de una agencia publicitaria. Quieren tener méas cosas
que ayuden al crecimiento de la empresa, es por eso que el 28% quiere todo lo sugerido en esta
pregunta. Si vamos a la realidad, estas PYMES quieren sacar provecho a cada sol que invierten,

eso se refleja y confirma en las respuestas.



Tabla N° 18: Motivos de no haber tenido una asesoria

13. ;Por qué no ha contratado
nunca los servicios de una agencia

publicitaria?
Por desconocimiento 112
No necesito 36
Por el precio elevado 66
No funciona 15
Otros motivos 21
Total 250

Fuente: Elaboracion propia.

Figura N° 13: Motivos de no haber tenido una asesoria

i Porqué noha contratado nuncalos servicios de

una agencia publicitana?

Fuente: Elaboracion propia

1 Por desconocimiento

m No necesito

m Por el precic elevado
No funciona

m Otros motivos
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Cuando la gente escucha sobre el término “agencia publicitaria” inmediatamente lo relaciona a

un costo alto. Es cierto, muchas tienen precios bastante elevados y el costo — beneficio quiza

no es el esperado. Entonces, lo que una vez mas buscan es generar valor con cada sol invertido.

Esto ayudara a que puedan tomar mejores decisiones.
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Tabla N° 19: Principales caracteristicas de la agencia

14. ;Si estuviera en la posibilidad de contar
con una agencia publicitaria que ayude a
crecer su negocio, este deberia tener...?

Muy buenos precios 75
Alcance y cobertura nacional 48
Tenga experiencia en PYMES 53
Muy buena plataforma de servicios 42
Local céntrico 32

Total 250

Fuente: Elaboracion propia.

Figura N° 14: Principales caracteristicas de la agencia

251 estaria enla posihihdad de contar con unaagencia
pubhcitara que ayude a crecer sunegocio, este deberia
tener...?

m Muy buencs precios

Alcance y cobertura nacional
m Tenga experienciaen PYMES
1 Muy buena piataforma de

Servicios

m Local céntrico

Fuente: Elaboracion propia

Hay una relacion nuevamente con el precio. Las empresas piden buenos precios por mas y
mejores servicios. Esto puede ser un factor decisorio para contar con una agencia publicitaria.
Por otro lado, piden alcance y cobertura nacional ademas de que sea especializado solamente

en pymes.



Tabla N° 20: Posibles clientes potenciales

15. ;Estania dispuesto a poder ser parte de
los clientes de una nueva propuesta de

agencia publicitaria en la ctudad de Chiclayo?

Totalmente 110
Tendria que analizar la oferta 96
No me interesa 44

Total 250

Fuente: Elaboracion propia.

Figura N° 15: Posibles clientes potenciales

2 Estaria dispuesto a poder ser parte de loschenfesde
una nueva propuesta de agencia publicitanaenla
ciudad de Chiclayo?

m Totaimente
m Tendria que analzar Ia

oferta

m No me interesa

Fuente: Elaboracion propia
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Un grupo quiere pertenecer a esta nueva propuesta, ese 44% esta de acuerdo con que podria ser

parte de un nuevo aliado, asi como un 38% también piensa lo mismo. Cabe resaltar que hay una

buena aceptacion especializada solo en pymes.
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4.1.2.2.0bjetivo estratégico del Marketing Mix

Servicio

El presente proyecto propone brindar un servicio de publicidad integral de calidad a un
precio accesible a las Mipymes de la ciudad de Chiclayo, permitiéndoles llegar a mayor
cantidad de potenciales clientes, captarlos y convertirlos en clientes y posteriormente
fidelizarlos. Para ello se ha planteado también el desarrollo de una plataforma
tecnoldgica que permita a nuestros clientes monitorear el alcance y grado de conversion
de las estrategias utilizadas en sus campafias publicitarias. Entre los servicios a ofrecer

se consideraron:

Tabla N° 21: Servicios y precios a ofrecer

Nro Servicios Precio (S/.)
Marketing Estratégico 700
1 Marketing  Marketing Comercial 700
Estudio de Mercado 1.2
Diseno grafico 120

Creatividad y

Artes Graficas Branding 18
2 Branded Content 450
Social Media 550
.. Email Marketing 300
Comunicacion .
3 Administracion de Redes
Sociales 750
a Agendade Plan de Comunicaciones 700
Medios Relaciones Publicas 600
Desarrollo -
Diserio Web
5 Web 650

Fuente: Elaboracion propia

Precio

El precio con el cual se lanzara y mantendra el servicio, esta por debajo del precio de
mercado, tomando en cuenta que el servicio es integral, gracias a la ubicacion
estratégica y al gran equipo de trabajo con los que cuenta la empresa.

Desarrollar alianzas estratégicas con comités o gremios con la finalidad de instaurar
politicas de precios corporativos. Brindar alternativas de financiamiento, dependiendo

de los proyectos que acuerden entre las partes.
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Plaza

El objetivo principal de este apartado se centra en el posicionamiento de la empresa en
la ciudad de Chiclayo, ofreciendo sus servicios a las diferentes organizaciones publicas
o0 privadas. En este sentido, se contempla que la ubicacion fisica de la oficina sera en
Pedro Ruiz #850 - 2do piso, dado que es una zona de referencia, de facil ubicacién y

accesibilidad para los clientes.

Promocion

Se difundird sus servicios principalmente a través de television, radio, periodico, web
de plataforma digital y redes sociales. Segun los resultados de la encuesta realizada, los
primeros tienen mayor aceptacién por parte de la poblacion Chiclayana.

Se usard la plataforma digital y las redes sociales para capturar a las empresas jovenes
que tienen mayor susceptibilidad y apego a las redes sociales y los contenidos digitales.
Se consideraré la cooperacion con la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque
como un aliado estratégico en la promocién y difusion del servicio que ofertamos entre

todos sus asociados.

Persona

Aparte de los requerimientos necesarios para formar parte del grupo de colaboradores
de La Yapa Agencia Publicitaria, este proyecto plantea la conexion con los
colaboradores en diferentes temas, para que de esta manera nuestros colaboradores
transmiten la responsabilidad, experiencia y dominio de su labor, denotando alto nivel

de cumplimiento y eficiencia en el servicio que ofrecemos.

Proceso

Plantea brindar un servicio de calidad, lo cual conlleva. minimizar los tiempos de espera,
respuesta oportuna por parte de nuestros colaboradores, respuestas precisas a las
interrogantes de clientes y potenciales clientes, entre otras. Por lo cual utilizaremos una
plataforma digital para ofrecer informacion en el canal digital y también como base de
conocimientos para que nuestros colaboradores tengan a la mano la informacion precisa
que requieren los clientes.

Para lograr la optimizacion de los recursos utilizados en una camparfia publicitaria por
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parte de los clientes se estableceran metas a cumplir, posteriormente se monitorearan
dichas actividades, permitiendo ajustes o correcciones de ser necesarias para que cuando

se evalUen resultados, estos se hayan alcanzado de acuerdo con lo planificado.

Presencia

Dentro de sus planteamientos, busca brindar un servicio de calidad, el mismo que estara
respaldado, para esto se proyecta tener instalaciones que estén a la vanguardia de la
tecnologia, con evidencia de generacidn de reportes en tiempo real, donde los clientes
al visitar las instalaciones, puedan obtener reportes al momento, de la informacién que

deseen consultar.

4.1.2.3.Definicion del mercado objetivo

Mercado Potencial

Segln la pregunta N°14 (;Si estaria en la posibilidad de contar con una agencia
publicitaria que ayude a crecer su negocio, este deberia tener...?) de la encuesta aplicada
en el marco de investigacion de mercado de este proyecto, se obtiene como resultado
que el 27% de las Mipymes estan interesadas en contratar los servicios de una nueva

agencia publicitaria.

Tabla N° 22: Mercado Potencial

Mercado Potencial

Provincia |
Aio 2015 2016 2017 2018
Chiclayo 19.39 19.972 20.571 21.188
Total 19.39 19.972 20.571 21.188

Fuente: Elaboracion propia.
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Mercado Potencial Proyectado

Lo que comprende nuestro proyecto es el segmento de las Mipymes que estan
interesadas en implementar algin plan de marketing o publicidad para mejorar su
situacion.

Tabla N° 23: Mercado Potencial Proyectado

Mercado Potencial Proyectado

Provincia |
Ano 2019 2020 2021 2022 2023
Chiclayo 21.824 22.478 23.153 23.847 24.563
Total 21.824 22.478 23.153 23.847 24.563

Fuente: Elaboracion propia. / Encuesta aplicada.

Mercado Disponible

El mercado disponible para este proyecto es el 60% de la poblacion potencial, este

porcentaje se toma en cuenta segun los resultados de aplicacion del cuestionario.
Tabla N° 24: Mercado disponible

Mercado Disponible

Provincia |
Ano 2019 2020 2021 2022 2023
Chiclayo 13.094 13.487 13.892 14.308 14.738
Total 13.094 13.487 13.892 14.308 14.738

Fuente: Elaboracion propia. / Encuesta aplicada.

Mercado Efectivo

El mercado efectivo para este proyecto equivale al 10% del mercado disponible,
resultando de la aplicacion del cuestionario, teniendo en cuenta la poblacion que estaria
dispuesta a utilizar el nuevo servicio, a través de una nueva agencia publicitaria (LA

YAPA).
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Tabla N° 25: Mercado efectivo

Mercado Efectivo

Provincia |

Ao 2019 2020 2021 2022 2023
Chiclayo 1.309 1.345 1.389 1431 1.474
Total 1.309 1.349 1.389 1.431 1.474

Fuente: Elaboracion propia. / Encuesta aplicada.

Mercado objetivo

El mercado objetivo para nuestro proyecto es el 10% del mercado efectivo.

Tabla N° 26: Mercado objetivo

Mercado Objetivo
Provincia |
Ao 2019 2020 2021 2022 2023
Chiclayo 131 135 139 143 147
Total 131 135 139 143 147

Fuente: Elaboracion propia. / Encuesta aplicada.

4.1.2.4.Investigacion del mercado

Tiene como resultado: distinguir el comportamiento y peculiaridad mas relevantes del
segmento de mercado al cual esta direccionado este proyecto, con el fin de presentar un

servicio de calidad que satisfaga a nuestros clientes.

a. Estrategias y tacticas de Marketing
Estrategias de Marketing
Segun el estudio de mercado se identifica como necesidades de las Mipymes o

requisitos que debe cumplir la agencia: experiencia, precios bajos, cobertura del
mercado e innovacion, en ese grado de importancia.

Por tal razén, planteamos utilizar como estrategia el marketing directo,
comunicando confianza, precio accesible, eficiencia e innovacion. Esta

comunicacion se llevara a cabo utilizando los medios de comunicacion de mayor
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eficiencia, que segun los resultados de la encuesta son la television, revistas
especializadas, y radio; ademéas de ello se desarrollara una plataforma digital

para maximizar la aceptacion y fidelizacion de clientes.

Técticas de Marketing

La agencia conoce bien que la ejecucion de una tactica enfocada en los clientes
tiene como resultado un éxito rotundo, generando relaciones significativas y
duraderas. Por tal razon, se establecen las siguientes tacticas a utilizar, todas
ellas enfocadas en el cliente: Contenido interactivo, datos relevantes,
personalizacion, monitoreo de tendencias, interaccion social y la gestion de una

comunidad digital.

4.1.2.5.Plan de Posicionamiento

El presente plan de posicionamiento de la agencia estara determinado por las
estrategias de diferenciacion y liderazgo en costos, aprovechando la ubicacion

estratégica de la localizacién de la agencia de publicidad.

Ventaja Competitiva

La diferencia con otras empresas radica en el servicio que ofertamos, nuestro
servicio sera exclusivo y personalizado a un precio muy accesible y competente

en el mercado.

Estrategia de posicionamiento

e Diferenciacion
Guiados por los resultados de la encuesta aplicada en el marco del
desarrollo del presente proyecto, se propone la utilizacion de la estrategia
de diferenciacion del servicio, que implica la oferta de publicidad
integral (digital) eficiente, que permita la rapida expansion y

posicionamiento de la marca entre los clientes y potenciales clientes.
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e Liderazgo en Costos
Dado que el sector empresarial hacia el cual se encuentra orientado el
presente proyecto, se plantea considerar un precio accesible para la
mayoria de las Mipymes, de esta manera el servicio tendra la acogida y
facilitara la difusion boca a boca entre clientes y potenciales clientes,
fortaleciendo asi el proceso de masificacion y posicionamiento a un

costo econdmico.

Para lograr desarrollar esta estrategia de posicionamiento, se buscard la
generacion de convenios con nuestros principales proveedores de insumos,
servicios y otros. Esto a fin de asegurar que el costo de servicio que se le

entregara al cliente, cumpla con nuestra promesa de costo accesible.

4.1.3. Viabilidad Técnica — Operativa
4.1.3.1.Localizacion de la agencia

(Sapag, 2014) apoyados en una publicacién de la revista Industrial
Development, indican que existe una lista de 753 factores; ademas, sugieren que
se debe tener en cuenta una lista mas concentrada que incluya factores globales
para distintos proyectos. En este caso tratandose de un proyecto de servicios, se
consideran pertinentes a los siguientes items: disponibilidad y costo de mano de

obra, precio de movilidad y servicios basicos.

Los factores antes mencionados se consideran relevantes en la evaluacion de la
localizacion teniendo en cuenta los costos que estos representan en un horizonte
temporal del proyecto de 5 afios, dejando abierta la posibilidad que, en un futuro,

si las condiciones son modificadas realizar una revision y actualizacion de estos.

(Sapag, 2014) sugieren dos métodos para definir la localizacion de un proyecto:
El Método cualitativo por puntos y EI método de Brown y Gibson, pero en el
presente proyecto trabajaremos con el método por puntos que consiste en definir
los principales factores determinantes de una localizacion para brindarles
valores ponderados de peso relativo de acuerdo con la importancia que se les

atribuye; por su parte.
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4.1.3.2.Macrolocalizacion

Los lugares por evaluar son el Centro de Chiclayo, cerca al supermercado Real
Plaza, el distrito de La Victoria y por ultimo el distrito de José Leonardo Ortiz.
Para la seleccion de macro localizacion de la agencia consideramos los

siguientes valores expresados en la escala de 1 a 5.

Tabla N° 27: Escala de Ponderaciones

Escalas
Excelente 5
Bueno 03/04/
Regular 2
Malo 1

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N° 28: Evaluacién de Macrolocalizacion - Método Cualitativo por puntos

Centro de Chickyo Cerca al Real Plaza Santa Yictoria JLD
Fartor Peso

Calificacién Ponderacion Calificacién  Ponderacidn Calificadan  Ponderscidn Calificacian  Ponderacia
o1 4 040 4 040 3 0.30 4 040
02 3 050 3 0.50 3 0.50 4 08D
03 4 120 3 0.20 2 .80 4 120
o2 4 0.8 4 080 4 0.B0 Z 040
o2 5 100 4 080 4 0.B0 3 050
1 20 4.0 b ki 35 16 31 17 34

Fuente: Elaboracion propia.

Como resultado de evaluacion mediante el método cualitativo utilizado en la Tabla
N°27 para la localizacién de esta empresa, el lugar que obtiene mayor ponderacion es
el centro de Chiclayo con 4.0, seguido de Cerca al Real Plaza, José Leonardo Ortiz y

Santa Victoria con 4.0, 3.5, 3.4 y 3.1respectivamente.
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4.1.3.3.Microlocalizacién

La microlocalizacion de la empresa tiene al centro historico de la ciudad de Chiclayo
como mejor alternativa dentro de la macro localizacién, teniendo como mercado meta
el area urbana de la provincia de Chiclayo. Por lo tanto, el establecimiento se encontrara
ubicado en Pedro Ruiz #850 - 2do piso, este local tiene como atributos destacables una
buena infraestructura, seguridad y un alto trafico de personas. Asi mismo, presenta
accesibilidad a servicios bancarios y financieros que pueden ser utilizados

inmediatamente, cuando se les necesite.

Imagen N° 1: Croquis de Distribucion de las Areas - Agencia Publicitaria La Yapa

Publicista

Sala de Reuniones y Presentaciones

Gerente General

Fuente: Elaboracion propia.
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Imagen N° 2: Mapa de Ubicacion - Agencia Publicitaria La Yapa

@

Pedro Ruiz #850 — 2do piso

Distribuciones

Olano SAC
Primavera
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Fuente: Google Maps.

4.1.3.4. Tamafio de la agencia
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En este apartado se consideran el tamafio de mercado, tecnologia y financiero.

Mercado
El tamafio de mercado en el presente proyecto esta determinado por la cantidad
de pymes a las que se pretende llegar con el servicio, proyectado para el

horizonte temporal de 05 afios.

Tabla N° 29: Tamafio de Mercado — La Yapa

Provincia |

Afo 2019 2020 2021 2022 2023
Chiclayo 131 135 139 143 147
Total 131 135 139 143 147

Fuente: Elaboracion propia.
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Tecnologia

Se identifica una demanda creciente para el horizonte temporal del proyecto, por
lo que se considera la adquisicion de tecnologia avanzada en la actualidad, sobre
todo teniendo en cuenta que este tipo de activos (equipos de procesamiento de
informacion) son susceptibles a depreciarse de manera acelerada (04 afios). Un
andlisis exhaustivo y detallado de este punto se verd mas adelante en el apartado

inversion. A continuacion, se muestra parte de los equipos:

Imagen N° 3: Laptop 15,6" Intel Core i7 4GB 1TB

Fuente: Google.

Imagen N° 4: TV Led 55" Smart 4K UHD

Fuente: Google.



Imagen N° 5: Drone cdmara Syma X5SW-1

Fuente: Google.

Imagen N° 6: Camara fotografica Canon 70D

Fuente: Google.

Imagen N° 7: Tripode profesional Weifeng WF-3970

Fuente: Google.
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Imagen N° 8: Impresora multifuncional

Fuente: Google.

Proceso
El proceso para llevar a cabo el servicio se explica de manera detallada en el
diagrama de operacién, incluye desde el primer contacto de interaccion con el

usuario hasta la entrega del servicio en el caso de éxito.
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Diagrama de Operacion

Figura N° 16: Diagrama de operacion del servicio
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Fuente: Elaboracion propia
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4.1.4. Viabilidad Organizacional
4.1.4.1.Aspecto Legal
Tipo de Empresa
El presente proyecto denominado LA YAPA Agencia Publicitaria adquirira la
forma juridica E.l.R.L., contara con un representante legal que participara en
forma activa y directa en la administracion, gestion de dicha empresa.

4.1.4.2.Proceso de Constitucion de la Empresa
La constitucion de la empresa consta de los siguientes pasos:

e Redaccion y aprobacion de la minuta de constitucion empresarial.

e Presentacion de la minuta para que sea ingresada a registros publicos
para su inscripcion y elevacién escritura publica.

e Con la copia de la minuta en donde consta su ingreso a una notaria, se
solicita inscripcion en el registro Unico contribuyentes (SUNAT).

e Con la copia de la minuta en donde consta su ingreso a una notaria, y el
nimero de RUC se solicitara la apertura de una cuenta corriente
bancaria.

e Se proporciona al notario el RUC y la boleta de depoésito bancario, en
donde consta el depdsito del capital para que culmine el tramite de
inscripcion de la empresa.

e Por ultimo, se registra la inscripcion en registros publicos, como E.1.R.L.

4.1.4.3.Elaboracion de la Minuta
Realizada la busqueda y reserva de la razon social en SUNARP de manera
virtual, sera necesario acudir a un abogado autorizado: quien procedera a
elaborar la Minuta, donde el representante expresa su voluntad legal de constituir
la empresa. La elaboracion de la minuta tiene un costo aproximado de S/. 200.00

soles.

4.1.4.4.Inscripcion en los Registros Publicos
Una vez redactada la minuta, se acudira a un notario quien elevara la minuta a
Escritura Publica, para su registro en SUNARP. La inscripcion en los Registros
Publicos tiene un costo aproximado de S/. 400.00 soles. Ademas, se debe abonar

por concepto de nombramiento de gerente un aproximado de S/. 50.00 soles.
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4.1.4.5.1nscripcion en el Registro Unico de Contribuyentes (RUC)
El Registro Unico de Contribuyentes es lo que identifica a nuestra empresa ante
la Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria (SUNAT) para el

pago de los impuestos. Este tramite es gratuito.

4.1.4.6.Licencia Municipal

Para obtener nuestra licencia de funcionamiento se realizara la gestion en las
oficinas del SATCH en la Av. Balta N° 820. Este proceso tiene un costo
aproximado de S/. 50 soles.
Los documentos por presentar para la obtencion de licencia de funcionamiento
son:

e Fotocopia del RUC.

e Certificado de Zonificacion (zona industrial, zona comercial, zona

residencial, etc.).
e Croquis de la ubicacion de la empresa.

e Copia del contrato de alquiler o del titulo de propiedad del local.

e Copia de la Escritura Publica.
e Recibo de pago por derecho de licencia.
e Formulario de solicitud.

4.1.4.7.Registro de Marca
Para registrar nuestra marca denominada: “LA YAPA Agencia Publicitaria”
realizaremos el tramite necesario en oficinas del Instituto Nacional de Defensa
de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI).
El registro de marca implica un costo aproximado segin el mercado de S/.
500.00 soles.

4.1.4.8.Aspecto Organizacional
La agencia contara con una estructura organizacional simple debido al numero
reducido de colaboradores directos que forman parte del equipo. El objetivo de
la adopcion de esta estructura horizontal es lograr una rapida capacidad de
respuesta ante cambios en el entorno. Asi mismo, dicha estructura nos permitira
mantener una comunicacion fluida entre los distintos niveles jerarquicos de la

empresa. A continuacion, se muestra el organigrama de la agencia.
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Figura N° 17: Organigrama de la Empresa

Representante Legal

Gerencia General

Area de Administracion

Fuente: Elaboracion propia

Representante legal:

Funciones:

Comprometerse con el funcionamiento segun el estatuto de la sociedad.
Modificar el estatuto si fuese necesario.

Realizar cambios en el capital social (aumentar o reducir)

Tomar decisiones de gestion social, cuentas y balance general del
gjercicio.

Orientar la disposicion de utilidades, en caso exista.

Gerente General:

Funciones:

Representante legal de la empresa.

Monitoreo de las actividades de la empresa.

Evaluacion de ratios y estados financieros.

Organizacién y planificacion de las operaciones de la empresa.
Organizacién y planificacion de las estrategias comerciales y
marketing de la empresa.

Planificar los procesos de reclutamiento y seleccion para los demas

puestos.



Perfil:

74

Toma la decision final sobre la seleccion de personal.
Planificacion de los procesos de capacitacion y motivacion al personal.

Evaluacion de desempefio del personal.

Edad: 25 — 36 afios.

Estudios: Bachiller de Economia o afines.

Experiencia: Minimo 2 afios en administracion de agencias publicitarias.
Requisitos: Nivel intermedio del idioma extranjero, excelente manejo de

Windows y herramientas de informética.

Competencias:

Liderazgo, capacidad de comunicacion efectiva, capacidad analitica,

proactividad, creatividad y trabajo bajo presion.

Tipo de Contrato:

e Contrato indeterminado a tiempo completo.
Publicista
Funciones
e Describir graficamente el perfil de los clientes (disefio creativo).
e Disefiar artisticamente cada requerimiento de usuarios: logos, el sitio
web.
e Disefio de publicidad.
e Disefio y actualizacion permanente de redes sociales de clientes.
e Uso de aplicaciones para la gestion de edicion.
e Coordinar la articulacién del contenido con el disefio creativo.
e Crear y administrar un portafolio general de los disefios graficos creados

para cada cliente.
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Perfil
e Edad: 20 — 30 afios.
e Estudios: Informaética o profesional técnico en edicion y disefio digital.
e Experiencia: Minimo 2 afios en el area de edicién y disefio de contenidos
digitales.
e Requisitos: Dominio en el manejo de software de edicion de contenidos
digitales: Camtasia, Adobe Illustrator, Adobe Premier, Adobe After

Effects, entre otros.

Competencias
e Capacidad de liderazgo, capacidad de comunicacion efectiva,

proactividad, creatividad, trabajar bajo presion.

Tipo de Contrato

e Contrato indeterminado a tiempo completo.



Tabla N° 30: Recursos Humanos - Puesto, funciones, perfil, competencias, tipo de contrato y sueldos.
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Tipo de Suelde
Puesto Funciones Perfil Competencias P
Contrato (s/.)
Representante legal de la empresa. -
W P it del gcti idad S | Edad: 25 — 36 afios.
onitoreo de las actividades de la empresa. . . . . ; .
o . ] i P Estudios: Bachiller de Economia o afines. Liderazgo, capacidad
Evaluacion de ratios y estados financieros. - . " o . L
Orzanizacion v planificacion de las operaciones de la empresa Experiencia: Minimo 2 afios en administracidn de comunicacion Contrato
Gerente o € . YPI ficacion de | pt ‘epi - Ip ’ keting de | de agencias publicitarias. efectiva, capacidad  indeterminado $/. 930.00
rganizacidn y planificacidn de las estrategias comerciales y marketing de la empresa. L. A . - o L . - 330
General g L ¥p i g B ¥ i £ P Requisitos: Nivel intermedio del idioma analitica, proactividad, atiempo
Planificar los procesos de reclutamiento y seleccidn para los demdas puestos. i i ) L )
. i extranjero, excelente manejo de Windowsy  creatividad y trabajo completo.
Toma la decisidn final sobre la seleccién de personal. : : . : .
. o . herramientas de informatica. bajo presidn.
Planificacion de los procesos de capacitacion y motivacion al personal.
Evaluacién de desempefio del personal.
Describir graficamente el perfil de los clientes (disefio creativo). Edad: 20 — 30 afios. : .
. o e . . i o . L Liderazgo, capacidad
Diseriar artisticamente cada requerimiento de usuarios: logos, el sitio web. Estudios: Informatica o profesional técnico en L,
Disefio d blicidad dicién v disefio diital de comunicacion Contrato
isefio de publicidad. edicidn y disefio digital.
o - P . B B . y- L € " . efectiva, capacidad  indeterminado
Publicista Disefioy actualizacion permanente de redes sociales de clientes. Experiencia: Minimo 2 afios en el area de . o i s/.930.00
o . o T . i o analitica, proactividad, a tiempo
Uso de aplicaciones para la gestidn de edicidn. edicidn y disefio de contenidos digitales. L i
creatividad y trabajo completo.

Coordinar la articulacion del contenidao con el disefio creativa.

Crear y administrar un portafolio general de los disefios graficos creados para cada cliente.

Requisitos: Dominio en el manejo de

A bajo presién.
software de edicidn de contenidos digitales.

Fuente: Elaboracion propia..
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4.1.5. Viabilidad Econémico — Financiero

4.1.5.1. Presupuesto de ingresos

Tabla N° 31: Presupuesto de ingresos proyectado a un afio

INGRESOS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre INGLCI'E:;;DZZ)_Z
CONCEPTO Mensual Mensual Mensual Mensual Mensual Mensual Mensual Mensual Mensual Mensual Mensual Mensual ANUAL
Servicio MARKETING ESTRATEGICO
N® de clientes 4 3 3 4 4 a 4 5 5 5 [ [ 53
Precio / mensual 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00
ngresos 5/ 5/2.800,00 5/2.100,00 5/2.100,00 5/2.800,00 5/2.200,00 5/2.800,00 5/2.800,00 5/3.500,00 5/3.500,00 5/3.500,00 5/4.200,00 5/4.200,00 $/37.100,00
Servicio DISENO GRAFICO
N° de clientes 4 2 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 41
Precio / mensual 5/120,00 5/120,00 5/120,00 5/120,00 5/120,00 5/120,00 5/120,00 5/120,00 5/120,00 5/120,00 5/120,00 5/120,00 5/120,00
ngresos 5/ 5/480,00 5/240,00 5/360,00 5/360,00 5/360,00 5/360,00 5/360,00 5/480,00 5/480,00 5/480,00 5/480,00 5/480,00 5/4.920,00
Servicio PLAN DE COMUNICACIONES
MN® de clientes 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 a 43
Precio / mensual 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00 5/700,00
ngresos S/ 5/2.800,00 5/2.100,00 5/2.100,00 5/2.100,00 5/2.800,00 5/2.800,00 5/2.800,00 5/2.800,00 5/2.100,00 5/2.100,00 5/2.800,00 5/2.800,00 5/30.100,00
Servicio SOCIAL MEDIA
N° de clientes 4 4 4 3 5 5 5 3 3 3 4 4 47
Precio / mensual 5/550,00 5/550,00 5/550,00 5/550,00 5/550,00 5/550,00 5/550,00 5/550,00 5/550,00 5/550,00 5/550,00 5/550,00 5/550,00
ngresos S/ 5/2.200,00 5/2.200,00 5/2.200,00 5/1.650,00 5/2.750,00 5/2.750,00 5/2.750,00 5/1.650,00 5/1.650,00 5/1.650,00 5/2.200,00 5/2.200,00 5/25.850,00
TOTAL DE
INGRESOS 5/8.280,00 5/6.640,00 5/6.760,00 5/6.910,00 5/8.710,00 5/8.710,00 5/8.710,00 5/8.430,00 §/7.730,00 §/7.730,00 5/9.680,00 5/9.680,00 %/97.970,00
TOTAL DE INGRESOS ANUALES §/97.970,00

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla N° 32: Presupuesto de ingresos proyectado a 5 afios

INGRESOS 2022 2023 2024 2025 2026 TOTAL DE
CONCEPTO ANUAL ANUAL ANUAL ANUAL ANUAL INGRESOS
Servicio MARKETIN ESTRATEGICO
N® de clientes
53 58 63 68 73
atendidos N N
Precio / mensual 5/700,00 5/700,00 /700,00 5,/700,00 5,/700,00
ngresos 5/ 5/37.100,00 5/40.600,00 5/44 100,00 5/47.600,00 5/51.100,00 5/220.500,00
Servicio DISENO GRAFICO
a ~I: -
N® de clientes 41 a5 51 57 62
atendidns
Precio / mensual 5/120,00 5/120,00 5,/120,00 5,/120,00 5,/120,00
ngresos 5/ 5/4.920,00 5/5.400,00 5/6.120,00 5/6.840,00 5/7.440,00 5/30.720,00
Servicio PLAN DE COMUNICACIONES
M de clientes _ _
Atendidos 43 ag 53 1] 63
Precio / mensual 5/700,00 5/700,00 /700,00 5,/700,00 5,/700,00
ngresos 5/ 5/30.100,00 5/33.600,00 5/37.100,00 5/40.600,00 5/44.100,00 5/185.500,00
Servicio SOCIAL MEDIA
M de clientes _ _
atendidos 47 52 1] 65 72
Precio / mensual 5/550,00 5/550,00 5/550,00 /550,00 /550,00
ngresos 5/ 5/25.850,00 /28 600,00 5/31.900,00 5/35.750,00 5/35.600,00 5/161.700,00
TOTAL DE
INGRESOS 5/97.970,00 5/108.200,00 5/119.220,00 5/130.790,00 5/142.240,00 5/598.420,00

Fuente: Elaboracion propia.
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4.1.5.2. Inversion Fija

Tabla N° 33: Activos tangibles (mobiliario/equipos)

Descrripcion Unidad Precio Total
Escritorio 2 400.0 800.0

Silla ejecutiva 2 60.0 120.0

Estante de madera 2 80.0 160.0
PC15,6" Intel Core i7 4GB 1TB 1 1500.0 1500.0
Laptop 14" Intel Core i5 4GB 1TB 1 2100.0 2100.0
TV Led 55" Smart 4K UHD 1 1300.0 1300.0
Drone camara Syma X55W-1 1 700.0 700.0
Tripode profesional Weifeng WF-3970 1 120.0 120.0
Camara fotografica Canon 70D 1 2200.0 2200.0
Impresora multifuncional 1 450.0 450.0
Total Activos Tangibles 9450.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N° 34: Activos intangibles (constitucion de la empresa)

Rubros Unidad Precio Total
Elaboracion de Minuta 1 350 350
Inscripcion en los Registros Publicos 1 50 50
Licencia de funcionamiento 1 459.61 459.61
Registro de Marca 1 500 500
Elevar la escritura a la Sunarp 1 68 68
Pégina web 1 300.0 300
Total 1727.61
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla N° 35: Inversion fija total
Rubros Costo
Activos Fijos Tangibles 9450.0
Activos Fijos Intangibles 1727.61
Capital de trabajo 28,356
Total 39533.6
Fuente: Elaboracion propia.
4.1.5.3. Costos operativos
Tabla N° 36: Servicios de la agencia
Servicios de Publicidad Unidad EOSt_D_K Costo Mensual Costo Anual
servicio
Marketing Estrategico 4 400 1600,00 19200,00
Disefio Grafico 4 100 400,00 4800,00
Social Media 4 300 1200,00 14400,00
Plan de Comunicaciones 4 500 2000,00 24000,00
Total 16 13200,00 5200,00 62400,00

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N° 37: Mano de obra directa

MANO DE OBRA DIRECTA

Puesto Medida Cantidad Salario Costo Fijo Mensual Costo Fijo Anual
Gerente general hombre/mes 1 930 930 11160
TOTAL 1 930 i’ 930 11160

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N° 38: Utiles de bioseguridad

Items Precio Unitario Cantidad Mensual Importe Total Anual
Alcohol 10 ] 60 60
Mascarilla 50 2 100 100
Protector facial 20 2 40 40
Termometro 80 2 160 160
Bandeja de limpieza 15 1 15 180
Total bioseguridad 375 540

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N° 39: Utiles de limpieza

. . . Importe Total
ltems Precio Unitario Cantidad Importe Total Anual
Mensual
Escoba 15 1 15 90
Recogedor 10 1 10 20
Lejia 3 12 144
Ace 5 3 15 180
Ambientador 12 1 12 144
Desinfectante 5 3 15 130
Total atiles de limpieza 175 758

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla N° 40: Total costos Variables

Total costos operativos

Costo variable mensual Costo variable anual

Mano de obra directa

930 11.160
Mano de obra indirecta 500 6.000
Bioseguridad 375 540
Utiles de limpieza 175 758
Utiles de escritorio 111 622
Total 2.091 19.080

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N° 41: Proyeccion anual de costos operativos totales

COSTOS 2022 2023 2024 2025 2026 TOTAL DE COSTOS
CONCEPTO ANUAL ANUAL ANUAL ANUAL ANUAL OPERATIVOS
N* de clientes atendidos S3 58 63 68 73
Costo / Mensual $/400,00 /400,00 5/400,00 5/400,00 /400,00
Costos Total §/21.200,00 $/23.200,00 $/25.200,00 §/27.200,00 $/29.200,00 §/126.000,00
Servicio DISERIO GRAFICO
N* de clientes atendidos 4] 45 51 57 62
Costo / Mensual $/100,00 $/100,00 /100,00 $/100,00 $/100,00
Costos Total §/4.100,00 5/4.500,00 §/5.100,00 5/5.700,00 $/6.200,00 $/25.600,00
N* de clientes atendidos 4 48 53 58 63
Costo / Mensual $/500,00 5/500,00 /500,00 /500,00 $/500,00
Costos Total §/21.500,00 $/24,000,00 $/26.500,00 ~§/29.000,00 §/31,500,00 §/132.500,00
N* de clientes atendidos 47 52 58 65 72
Costo / Mensual 5/300,00 /300,00 /300,00 /300,00 $/300,00
Costos Total §/14.100,00 $/15.600,00 §/17.400,00 5/19.500,00 §/21.600,00 $/88.200,00

+Costos Variables §/73.020,00 S5/79.42000 S$/86.32000  $/83.520,00

Fuente: Elaboracion propia.

/10062000  5/384.420,00
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4.1.5.4. Gastos administrativos

Tabla N° 42: Mano de obra indirecta

MANO DE OBRA INDIRECTA
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Unidad de . . Costo Fijo Costo Fijo
Puesto Medida Cantidad Salario Mensual Anual
Publicista hombre/mes 1 500 500 6000
TOTAL 1 500 500 6000
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla N° 43: Utiles de oficina
. L ] Importe Total Importe Total
Items Precio Unitario  Cantidad
Mensual Anual
Lapiceros 2 2 4 48
Hojas bond (millar) 22 1 22 264
Agenda 20 2 40 40
Tarjeta de presentacion 45 1 45 270
Total atiles de escritorio 111 622
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla N° 44: Otros gastos / servicios basicos
Unidad de . Costo Fijo Costo Fijo
Items ) Cantidad Costo
Medida Mensual Anual
Internet, cable y telefono Monto Global 1 123 123 1476
Luz Monto Global 1 120 120 1440
Agua Monto Global 1 40 a0 430
Total atiles de escritorio 283 283 3396
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla N° 45: Gastos de venta
Unidad de . Costo Fijo Costo Fijo
Items . Cantidad Costo
Medida Mensual Anual
Publicidad Monto Global 1 100 60 720
Total Gtiles de escritorio 100 60 720

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla N° 46: Total gastos administrativos

Costo variable Costo variable
Total Gastos Administrativos

mensual anual
Mano de obra indirecta 500 6.000
Bioseguridad 188 270
Utiles de limpieza 87,5 379
Utiles de escritorio 56 311
Otros gastos - servicios basicos 283 3396
Gastos de venta 60 720
Total 1.174 11.076

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.5.5. Costos unitarios por cada servicio

Tabla N° 47: Costos unitarios por servicio de marketing estratégico

SERVICIO DE MARKETING ESTRATEGICO

Mensual Costo Unitario
Servicio agencia 400
Mano de obra directa 113
Utiles de limpieza 5
Protocolo 5
Total 523

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N° 48: Costos unitarios por servicio de social media

SERVICIO DE SOCIAL MEDIA

Mensual Costo Unitario
Servicio agencia 300
Mano de obra directa 113
Utiles de limpieza 5
Protocolo 5
Total 423

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N° 49: Costos unitarios por servicio de disefio grafico

SERVICIO DE DISENO GRAFICO

Mensual Costo Unitario
Servicio agencia 100
Mano de obra directa 113
Utiles de limpieza 5
Protocolo 5
Total 223

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N° 50: Costos unitarios por servicio de plan de comunicaciones

SERVICIO DE PLAN DE COMUNICACIONES

Mensual Costo Unitario
Servicio agencia 500
Mano de obra directa 113
Utiles de limpieza 5
Protocolo 5
Total 623

Fuente: Elaboracion propia.
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4.1.5.6. Capital de trabajo

Tabla N° 51: Capital de trabajo

Costos Operativos Costo Costo Variable
Mano de obra directa 930 11.160
Bioseguridad 188 270
Utiles de limpieza 87,5 379
Utiles de escritorio 56 311
Total Costos Operativos 1.261 12.120
Gastos Administrativos Costo Costo Variable
Mano de obra indirecta 930 6.000
Bioseguridad 188 270
Utiles de limpieza 87,5 379
Utiles de escritorio 56 311
Otros gastos - servicios basicos 283 3396
Gastos de venta 60 720
Total Gastos Administrativos 1.604 11.076
Total Costos + Gastos 2.864 23.196
Fuente: Elaboracion propia.
4.1.5.7. Punto de equilibrio
Tabla N° 52: Punto de equilibrio
Afo 1 ARo 2 ARo 3 Afo 4
Ingresos 97.970,00 108.200,00 119.220,00 130.790,00
Coxtos hjos (Gastos Adm.) 11.076 11.076 11.076 11.076
Costos vanables (Costos Operativos) 73.020 79.420 86.320 93.520
Costos totales (Sume de fiio v varisble]  84.096 0,496 97.396 104,596
Punto de equilibrio s/, 13.874,00 17,704,00 21.824,00 26.194,00

Fuente: Elaboracion propia.
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ARo 5
142.240,00
11.076
100.62(
111.696

30.544,00
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4.1.5.8. Depreciacion

Tabla N° 53: Depreciacion

.. . Costo % de Depreciaciéon Depreciacion Vida Util
Descripcion Unidad .. CostoTotal . -
Unitario Depreciacion Mensual Anual (anos)
Escritorio 2 400.0 800 10% 6.67 80 10
Silla ejecutiva 2 60.0 120 10% 1 12 10
Estante de madera 2 80.0 160 10% 1.33 16 10
PC15,6" Intel Core i7 4GB 1TB 1 1500.0 1500.0 20% 25 300 5
Laptop 14" Intel Core i5 4GB 1TB 1 2100.0 2100.0 20% 35 420 5
TV Led 55" Smart 4K UHD 1 1300.0 1300.0 20% 21.67 260 5
Drone camara Syma X55W-1 1 700.0 700.0 20% 11.67 140 5
Tripode profesional Weifeng WF-3971 1 120.0 120.0 20% 2 24 5
Camara fotografica Canon 70D 1 2200.0 2200.0 20% 36.67 440 5
Impresora multifuncional 1 450.0 450.0 20% 7.50 90 5
Total 2450 148.50 1782
Fuente: Elaboracion propia.
4.1.5.9. Estado de resultados
Tabla N° 54: Estado de resultados
Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5

INGRESOS §/97.970,00 $/108.200,00 $/119.220,00 $/130.790,00 $/142.240,00

Marketing Estrategico §/37.100,00 §/40.600,00 5/44.100,00 $/47.600,00 $/51.100,00

Diseflo Grafico $/4.920,00 §/5.400,00 $/6.120,00 $/6.840,00 S/7.440,00

Plan de Comunicaciones $/30.100,00 §/33.600,00 §/37.100,00 $/40.600,00 $/44.100,00

Social Media $/25.850,00 $/28.600,00 5/31.900,00 $/35.750,00 $/39.600,00

(-} Costos Operativos 73.020 2 79.420 86.320 93.520 100.620

Utilidad Bruta 24.950,00 28.780,00 32.900,00 37.270,00 41.620,00

(+) Depreciacidon 1782 1782 1782 1782 1782

Utilidad Operativa 23.168,00 26.998,00 31.118,00 35.488,00 39.838,00

(-} Gastos financieros 2.055,54 1.731,72 1.365,17 963,26 508,81

Utilidad antes de Impuestos 21.112,46 25.266,28 29.748,83 34.524,74 39.329,19

Impuestos (29.5%) 0,0 7453,6 8775,9 101848 11602,1

UTILIDAD NETA 21,112,46 17.812,73 20.972,92 24.339,94 27.727,08

Fuente: Elaboracion propia.
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4.15.10. Servicio de Deuda

Tabla N° 55: Servicio de Deuda

Inversion Requerida 5/39,5633.61 Banco BEVA
Financiamiento 5/159.766.81 Tasa de Interés 11.96%
Capital Propio 5/19,766.81
Cuota Capital Amortizacion Interés Cuota
0 S5/M19,766.81 S/ - s/ - s/ -
1 S/M9,766.81 5F 3M396 5/ 236411 5SS 5478.07
2 S/M16,652.84 5f 348639 5/ 1,968 Sf 5478.07
3 S/M316645 5f 390336 S/ 157471 Sf 5478.07
4 S/ 0926309 5/ 437021 5/ 110787 Sf 5478.07
5 S/ 489288 S5/ 4892838 S5/ 58519 &Y 5478.07
Fuente: Elaboracion propia.
4.15.11. Flujo decaja
Tabla N° 56: Flujo de caja
PERIODOS Afo 0 Ado 1 Afo 2 Ao 3 Aho 4 Aho 5
INGRESOS (4] $/97.970,00 $/108.20000 $/119.22000 5/130.790,00 $/142.240,00
Ventas S/97.97000 SA10B200.00  S/119.220.00  S/130.790.00  S/142.240.00
EGRESOS $/ 34.373,61 S5/05878.00 S/ 9283180 §/100.313,29 5/108.125.8% S5/ 11586495
INVERSION:
intangibles S LNne
Tangibies S 545000
Depreciacion Tangibiles (5 aflos) S L7RL00 W L78200 &/ 178200 S/ 178200 S/ 178200
Capata) de Trabajo S 23.196,00
Costos Operativos 7102000 § 7942000 S/ B632000 & 93152000 S/100.62000
Gastos Administrativos S/11.07600 S/ 1162980 S/ 1221029 &/ 1282085 S/ 13.4629%
FLUJO NETO ANTES DE IMPTO, 5/ 34.373,61 §/12.09200 S5/15.368,20 5/18.906.71 $/22.666,15 5/26.375,0%
Impuesto (29,5%) 1567,14 4533619 S577,47945  GO86512923  7780,640569
FLUJO ECONOMICO $/8.524.86 $/10.834.58  5/13.329.23  5/15979.63 5/18.594.41
Doprecincion 1782 1782 1782 1782 1782
AMOrizacsor
FLUJO DE CAJA ECONOMICD S/ 34.373,61 S/10.306,86 $/12.616,58 $/15.111.2% $/17.761.6% 5/20.376,41
Prestamo S 17.186,8)
Amortzacon Pestamo S 270715 & 103,34 139389 & 170080 S/ 4.254.0%
interes & 205554 & LA N O 136917 N 061,26 &/ 508,81
Escudo Fiscal S 55500 & 46757 & 068 S/ 160,08 &/ 137,38

FLUJO DE CAJA FINANCIERO 5/ 17,186,81 5/6,098,79 $/86.321,08 $/10.717.84  5/13.258.65 5/15.750,73
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VAN ECONOMICO s/ 6.302,25
TIR 29%
VAN FINANCIERO S/ 11.025,48
TIR 45%

Fuente: Elaboracion propia.

Valor Actual Neto Econémico — VANEco

El célculo de este indicador arroja un VANEeco = 6,302.25, por lo tanto, como
tenemos un VANEeco positivo, indicando que el proyecto es rentable, por lo que
se recomienda emprender el proyecto, debido a que el inversionista le va a

retornar su inversion inicial.

Tasa Interna de Retorno Econémica — TIReco

El calculo de este indicador arroja una TIReco (29%> 22.13%), este indicador
permite afirmar que el proyecto es rentable desde el punto de vista econémico.
Debido al indicador 22.13% lo tomamos de un proyecto similar de (Araujo et al,
2019).

Valor Actual Neto Financiero — VANEin

El célculo de este indicador arroja un VANgn = 11,025.48, por lo tanto, como
tenemos un VANFrN positivo, indicando que el proyecto es rentable, por lo que
se recomienda emprender el proyecto, debido a que el inversionista le va a

retornar su inversion inicial.

Tasa Interna de Retorno Econdémica — TIReco

El calculo de este indicador arroja una TIRrin (45%> 22.13%), este indicador
permite afirmar que el proyecto es rentable desde el punto de vista financiero.
Debido al indicador 22.13% lo tomamos de un proyecto similar de (Araujo et al,
2019).

Beneficio Costo Econémico — B/Ceco

El resultado del indicador B/Ceco = 1.07 el cual ratifica el resultado de los
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indicadores economicos anteriores, indicando que el proyecto es viable
econdémicamente, dado que la inversion inicial se recuperara satisfactoriamente
en condiciones normales, como sabemos el costo econémico no solo abarca
costos monetaria si no también costos de oportunidad analizando todas las
variables de proyecto debido a la coyuntura en que vivimos es una inversion

viable.

indice de Rentabilidad Econémica — IReco

El resultado del indicador IReco = 1.18 indica que por cada sol que se invierta
genera 0.18 soles adicionales en todo el horizonte temporal del proyecto de 5

anos.

Tabla N° 57: Relacion costo — beneficio econémico

[ BENEFIOID z VAN INGRESOS = 2634118 = 107
COSTO VAN COST +INV 308 147 52

COSTOS TOTALES S/273 77431 VAN COST « INV S/ 308 147 52 RR

INVERSION S/ 34 37

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N° 58: Flujo de caja optimista

PERIODOS Alo 0 Afo 1 Afe 2 Afo 3 Afo 4 Ado S
INGRESOS s/ + $/107.767,00 $/119.020,00 5/131 142,00 $/143.869,00 5/1356.464,00
Ventas 5/97.970,00 5/108.200,00 5/119.220,00 $/130.790,00 $/142.240,00
EGRESOS S/34.373,61 S/92.270,00 5/92.831,00 5/93.413.29 $/94.025,8% 5/94.664,9%
INVERSION:

Intangibles $/ 172261

Tangibles $/ 9.450,00

Depreciacide Tanglbles (5 afos) $/1.78200 5/ 178200 S/ L782,00 S/ L7800 S/ 1.782,00
Capital de Trabajo §/ 23.196,00

Costos Operativos S/ 79.420,0C 5/79,420,00 $/79.42000 $/79.420,00 5/79,420,00
Gastor Administrativos 5/11.076,0C §/11.620.80 5/12.211,29 §/12.811.85 §/13.462.95
FLUJO NETO ANTES DE IMPTO, 8/ 34.373,61 5/15.489,00 5/26.188,20 $/87.728,71 $5/49.845,1% $/61.799,0%
Impuesto (29,5%) S/4569.26 S/ 702552 S/11.12997 S/14.704,32 5/18,230,22
FLUJO ECONOMICO $/10.919,7% 5/15.462,68 $/26.998,74 $/35.140,85 5/43.568,33
Depreciacion 1782 1782 1782 1782 1782
Amortizacion

FLUJO DE CAJA ECONOMICO 5/ 34.873,61 5/12.701,7% 5/20.244,68 $/28.380,74 $/36.922,83 5/45.350,33
Prastama S 17.186 51

Amertizacién Pestamo $/2.707,52 5/ 303134 S/ 339389 S/ 179980 5/ 4.25425
Inteces S/208554 8 L7372 5/ 136917 &/ 98328 W S08.41
Escudo Fiscal S/ 55500 5/ 46757 S/ 36968 &/ 26008 &/ 13738
FLUJO DE CAJA FINANCIERO $/17.186,81 $/7.080,69 5/15.01408 $/20.24800 $/31.899,68 5/40.449.09
VAN ECONOMICO 38465,44

TIR 5%

VAN FINANCIERO 40912.08

TiR 8%

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N° 59: Flujo de caja Pesimista

PERIODOS ARo 0 Ade 1 Ade 2 Ao 3 Aho & Aho
INGRESOS s/ «  $/88.173,00 $/97.380,00 $/107.298,00 $/117.711,00 $/128.016,00
Ventas $/97.970,00 $/108.200,00 $/119.220,00 $/130.790.00 $/142.280,00
EGRESOS $/34373,61 §/9227800 5/92831,80 5/93.41329 $/940238% 5/94.6649%
INVERSION:
Intangibies S/ 172761
Tangible §/ 9.450,00
Depreciacion Tangibles (5 afos) S/1.78200 S/ 178200 S/ 1.782.00 S/ 1.782,00 S/ 1.782,00
Capital de Trabsjo $723.196,00
Costor Operativos S/ 7942000 5/79.42000 $5/79.42000 5/79.42000 5/79.420.00
Gastos Administrativos /1007600 /1162980 $/12.211.29 S/12.821.85 §/13.46295
FLUJO NETO ANTES DE IMPTO. 5/3437361 5/410500 $/4.54820 5/13.88471 $/23.687,15 $/33.3510%
Impuesto (29,5%) $/1.21098 S/ 1.341,72 5/ 409599 S/ 698771 S/ 983556
FLWO ECONOMICO S/282403 $/320648 5/978872 5/16.699,88 5/23351249
Depeeciation 1782 1782 1782 1782 1782
Amortizacién
FLUJO DE CAJA ECONOMICO <5/3437361 -5/111209 $/498548 5/11570,72 S/18.48144 5/25294.49
Prestamo S/17.186.51
Amortizacion Pestamo S270752 & 303134 5/ 339389 S/ 179980 &/ 425425
Interes $205558 &/ L7172 & 136917 &/ 96326 W 50881
Escudo Fiscal S 55500 & 48757 5/ 56968 S/ 26008 &/ 13738
FLUJO DE CAJA FINANCIERD $/17.186,81 -5/6.430,08  5/24215  $/6.43798 $/13.45829 $/20.384,05
VAN ECONOMICO 797167
TIR 14%
VAN FINANCIERO 552502
TR 14%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N° 60: Rentabilidad
UTILIDAD TOTAL
RENTABILIDAD = NVERSION TOTAL 100
14.884 28 100 = 43,30
RENTABILIDAD = 343736

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N° 61: Periodo de Recuperacion

Periodo de Recuperacién

0]-5/ 34.373,61

1 5/8.439,25|-5/ 25.934,36
2 5/8.458,57|-5/ 17.475,79
3 5/8.295,31|-5/ 9.180,47
4 5/7.983,50|-5/ 1.196,97
5 5/7.499,22| 5/ 6.302,25

Fuente: Elaboracion propia.

- Se recupera la inversion en 4.16 afios.

Tabla N° 62: Costo Promedio Ponderado del Capital

Ke = 2213%
Kd = 11,96%
E= S/ 17.186,81
D= S/ 17.186,81
E+D-= S/ 34.373,61
T= 29.50%
CPPC= 0,152809

Fuente: Elaboracion propia

Discusion
4.2.1. Determinacion de la Viabilidad Estratégica
(Ribes, 2018), tiene como objetivo principal la busqueda de la viabilidad estratégica de
una Agencia de publicidad especializada en el sector musical y concretamente en la
masica alternativa.
Concluye de manera positiva, determinada por tratarse de una respuesta a una necesidad
para la evolucion de grupos y solistas musicales que impulse un crecimiento econémico
para los mismos.
(Chiavenato, 2017), expresa que el entorno contextual es la situacién en la que se inserta
la organizacion, ya que funciona como sistema abierto y que ademas realiza
transacciones e intercambios con el contexto.
Lo que acontece en su entorno externo, tiene un rebote en lo que sucede en su interior.
De tal manera, el entorno contextual influye en las organizaciones, siempre de forma

amplia o intensa.
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En el proyecto de inversion, se ha determinado que haciendo un estudio del entorno
econdmico, es viable y resulta positiva a traves del analisis FODA, mediante su analisis
de factores internos, como el conocimiento y dominio de la publicidad digital, talento
humano con gran capacidad y visidn creativa, precios competitivos, cartera de clientes
por actualizar y en externos tenemos a un mercado poco explotado con gran potencial
de crecimiento, insatisfaccion empresarial frente a la incapacidad de la oferta actual. y
los cambios disruptivos en el comportamiento del consumidor. Se puede afirmar que
todo lo sefialado por Chiavenato (2017) en cuanto a sus propuestas de valor son gracias
también al apoyo de la metodologia del modelo de negocio CANVAS.

4.2.2. Determinacion de la Viabilidad Comercial

(Huacallo, 2018), plantea como objetivo principal determinar la viabilidad comercial de
la novedosa propuesta de publicidad digital para la ciudad de Arequipa.

Concluye en una gran aceptacion del mercado por tratarse de un medio que permite la
segmentacion por area geografica mas efectiva y ademas de tener un gran alcance entre
el publico objetivo.

(Baca, 2001), resalta el estudio del precio y demanda, su objetivo es comprobar si su
producto y/o servicio penetra en el mercado tomando en cuenta los riesgos. En esta parte
de la investigacion se sitian diversas condiciones en los que se desenvolvera el
proyecto, ademas obtener objetivos trascendentales en la ejecucion del mismo como el

existente mercado potencial insatisfecho y garantizar la implementacion del proyecto.

Enfatizando en la agencia de publicidad, el estudio de mercado ha permitido identificar
y evaluar la competencia existente, concluyendo que en este rubro no existe
competencia debido a la naturaleza del mercado, pero que no existe competencia directa
para La Yapa Agencia Publicitaria; es decir, no existen empresas que ofrezcan un
servicio de publicidad integral orientado a las Mipymes, siendo una buena herramienta
segun Baca (2001) donde da a conocer una propuesta de valor y estrategias innovadoras
como la creacion de servicios publicitarios integral (digital) accesible, firma de
convenios interinstitucionales para maximizar alcance de publicidad de nuestros

clientes, alianzas estratégicas, entre otros para que la agencia presente una ventaja
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competitiva y haga frente a la competencia.

4.2.3. Determinacion de la Viabilidad Técnica — Operativa

(Ramos, Valencia y Gutiérrez, 2015), plantean como objetivo principal determinar la
viabilidad técnica - operativa de una agencia de publicidad enfocada a las pymes de la
ciudad de Cali, indicé que es beneficioso invertir en una agencia en pleno centro de la
ciudad ya que es una zona facil de ubicacion y accesibilidad para los clientes.
Concluyendo en el andlisis de la viabilidad del proyecto de inversion esta determinado
por los resultados a un mayor trafico de clientes potenciales, por lo tanto, en funcién a
la investigacion antes mencionada al mercado potencial.

(Baca, 2001), determina la viabilidad técnica-operativa como la evaluacion de las
actividades pre operativas que se realizard, asi como la eleccidn del lugar de trabajo y
ademéas de determinar los procesos que se realizara para la entrega adecuada del

servicio.

Se determind y segun Baca (2001) con respecto a la ubicacion de la agencia estara
ubicado cerca del centro histérico de la ciudad de Chiclayo como mejor alternativa
dentro de la macro localizacién, teniendo como mercado meta el area urbana de la
provincia de Chiclayo. Por lo tanto, el establecimiento se encontrard ubicado en la
Avenida Pedro Ruiz 850, distrito de Chiclayo, este local tiene como atributos
destacables una buena infraestructura, seguridad, alto trafico de personas y cercania a

empresas del sector financiero.

4.2.4. Determinacion de la Viabilidad Organizacional

(Zapata y Ortiz, 2017), tienen como objetivo principal determinar la organizacional para
la creacion de una agencia de publicidad que utilice las diferentes herramientas
tecnoldgicas existentes en pleno siglo XXI y proporcione el posicionamiento por este
medio de sus clientes en el mercado y crecimiento organizacional frente a sus
competidores.

Concluyen con un resultado positivo dado que se trata de un modelo de negocios
innovador y creciente en el mercado que permite por medio de los servicios de
publicidad, acompafiamiento y estudio de mercado en el sector.

(Pabdn, 2013), manifiesta el andlisis de los criterios organizacionales del proyecto,

ademas de los procesos administrativos y resultados econdmicos. Ademas, también
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puede incluir datos de los profesionales y sus habilidades. De igual modo a lo
perteneciente a la viabilidad legal, relacionado a la naturaleza del proyecto.

Se puede afirmar que lo sefialado por Pabdn (2013) en cuanto al estudio organizacional
se ha permitido definir que el tipo de empresa a implementar sera una E.I.R.L. para la
puesta en marcha requiere de dos colaboradores cuyas funciones, perfil, competencias
y sueldo se encuentran establecidos pudiendo modificarse de acuerdo con las nuevas

condiciones de las necesidades de la empresa en torno a la evolucion del mercado.

4.2.5. Determinacion de la Viabilidad Econémico — Financiero

(Bazéan, 2010), como objetivo principal fue realizar el Analisis Econdmico — Financiero
para escoger una adecuada alternativa de financiamiento para la inversion en activo fijo.
En conclusidn, se muestra que es importante la situacion financiera del negocio, debido
a que se determina si la empresa esta en la capacidad de endeudarse con capital propio
0 si es necesario conocer otras alternativas de financiamiento de algunos bancos y/o
cajas.

(Sapag, 2011), manifiesta la comparacion de los beneficios y costos de un proyecto,
teniendo en cuenta si es rentable, ademas de determinar cudl sera la inversion para llevar
a cabo el proyecto, el costo total, anual neto (VAN) y la tasa interna de retorno (TIR).
Con respecto al VAN vy al TIR, se consideraron dos escenarios: esperado y optimista;
donde se determind que ante un escenario esperado la inversién resulta viable bajo las
condiciones en las que se han establecido como supuestos para el desarrollo del negocio.
De igual manera se observa en el escenario optimista en el cual el negocio resulta ser
viable bajo las consideraciones sefialadas.

Se determina un punto de equilibrio en unidades monetarias debido a que los productos
son distintos y poseen precios diferentes, por lo cual se evalud el nivel de ventas
requerido para cubrir los costos de operaciéon independientemente de los tipos de

producto.

En relacion con el andlisis del escenario esperado se determina que el periodo de
recuperacion del capital invertido son 4.16 afios, el VAN S/6,302.25 siendo positivo el
proyecto es rentable y el TIR 29% mayor a la tasa de descuento 22.13% referente de

otros proyectos similares, lo que hace que el proyecto sea viable.
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Ademas, estos resultados concuerdan con Sapag (2012) en su tesis titulada “Plan de
marketing para la apertura de una agencia de publicidad asociada a la Empresa
CompuCompany S.A. en la ciudad de Guayaquil” obtiene un TIR de 68% y un VAN
positivo, y también (Quirds et al, 2019) en su tesis “Plan de negocio para desarrollar
una agencia de publicidad BTL con enfoque de marketing emocional” utiliza un TIR de

63.9% y un VAN positivo.
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VI. CONCLUSIONES

1. En el proyecto de inversion, se ha determinado que haciendo un estudio del entorno
economico, es viable y resulta positiva a través del analisis FODA, mediante su analisis de
factores internos, como el conocimiento y dominio de la publicidad digital, talento humano con
gran capacidad y vision creativa, precios competitivos, cartera de clientes por actualizar y en
externos tenemos a un mercado poco explotado con gran potencial de crecimiento,
insatisfaccion empresarial frente a la incapacidad de la oferta actual. y los cambios disruptivos
en el comportamiento del consumidor. Se puede afirmar que todo lo sefialado por Chiavenato
(2017) en cuanto a sus propuestas de valor son gracias también al apoyo de la metodologia del
modelo de negocio CANVAS.

2. Enfatizando en la agencia de publicidad, el estudio de mercado ha permitido identificar y
evaluar la competencia existente, concluyendo que en este rubro no existe competencia debido
a la naturaleza del mercado, pero que no existe competencia directa para La Yapa Agencia
Publicitaria; es decir, no existen empresas que ofrezcan un servicio de publicidad integral
orientado a las Mipymes, siendo una buena herramienta segin Baca (2001) donde da a conocer
una propuesta de valor y estrategias innovadoras como la creacion de servicios publicitarios
integral (digital) accesible, firma de convenios interinstitucionales para maximizar alcance de
publicidad de nuestros clientes, alianzas estratégicas, entre otros para que la agencia presente

una ventaja competitiva y haga frente a la competencia.

3. Se determind y segun Baca (2001) con respecto a la ubicacion de la agencia estara ubicado
cerca del centro histdrico de la ciudad de Chiclayo como mejor alternativa dentro de la macro
localizacion, teniendo como mercado meta el area urbana de la provincia de Chiclayo. Por lo
tanto, el establecimiento se encontrard ubicado en la Avenida Pedro Ruiz 850, distrito de
Chiclayo, este local tiene como atributos destacables una buena infraestructura, seguridad, alto

trafico de personas y cercania a empresas del sector financiero.

4. Se puede afirmar que lo sefialado por Pabon (2013) en cuanto al estudio organizacional se ha
permitido definir que el tipo de empresa a implementar sera una E.l.R.L. para la puesta en
marcha requiere de dos colaboradores cuyas funciones, perfil, competencias y sueldo se

encuentran establecidos pudiendo modificarse de acuerdo con las nuevas condiciones de las
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necesidades de la empresa en torno a la evolucion del mercado.

5. Se concluye que la inversion inicial se recuperara satisfactoriamente en condiciones normales
y debido a la coyuntura en que vivimos es una inversion viable, dado que la inversion realizada
de S/ 39,533.61 se recupera en el segundo afio y ademas contamos con un VANEco positivo de
S/. 6,302.25, una TIReco de 29% (mayor que la tasa de descuento de 22.13%), que nos permiten
concluir que el proyecto estudiado es viable desde el punto de vista economico. Ademas, el
indicador B/Ceco = 1.07 ratifica el resultado de los indicadores econdémicos anteriores,
indicando que el proyecto es viable econdmicamente. Por otro lado, un VANF positivo de s/.
11,025.48 y una TIRFn de 45% (mayor que la tasa de descuento de 22.13%), nos permiten

concluir que el proyecto estudiado es viable desde el punto de vista financiero.
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V1. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda ejecutar el proyecto de inversion en vista que el estudio del entorno

econdmico es viable.

2. Proponer un estudio de mercado mas profundo para ampliar el negocio en otras ciudades de
la macro regidn norte del pais, ademas de seguir con la premisa de seguir dando un servicio de
calidad, valor agregado y diferencial de la competencia, posicionandose en la mente del

consumidor.

3. Se recomienda tener la misma direccion o si existe algin cambio que sea dentro de la
ubicacion del centro de la ciudad de Chiclayo, dado a que es la mejor alternativa para el

desarrollo y ejecucién de la agencia.

4. Se recomienda mantener y/o mejorar los procesos y funciones de trabajo mediante un proceso

de mejora continua, con la finalidad de lograr los objetivos de manera conjunta.

5. Finalmente, seguir manteniendo los niveles de rentabilidad para garantizar con satisfaccion
el tiempo de recuperacion de la inversion inicial del proyecto. También se recomienda hacer un
andlisis de sensibilidad para determinar qué tanto margen tienen las variables sensibles del
proyecto, ademas nos permite tener indicadores para estar alerta en casos de situaciones como

la generada en el 2020 por la pandemia.
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VIII. ANEXOS

8.1 Anexo 1

ENTREVISTA

Estimado sefior (a), soy estudiante de la carrera profesional de Administracion de Empresas, de
la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo, me encuentro recopilando informacién
necesaria para complementar mi tema de tesis, titulado: Rentabilidad frente a la inversion y
financiamiento de una agencia publicitaria en Chiclayo. La presente entrevista tiene como
objetivo realizar un correcto proceso de participacion con el aporte de ideas que me permitan

tener un panorama mucho mas claro relacionado al servicio que se viene dando en su agencia.

Agradezco de antemano por brindarme su tiempo para responder a las preguntas formuladas en
la presente entrevista, y del mismo modo hacerle saber que los resultados tienen fines

estrictamente académicos.

Nombre:

1. ¢ Cuanto tiempo tiene operando su agencia en la ciudad?

- Tenemos 1 afio y 2 meses.

2. ¢Considera que su servicio cumple con los estandares de calidad de sus clientes?

- Por supuesto, superamos sus expectativas.

3. ¢Como fideliza al cliente? ;Qué estrategias son las mas recomendables para mantener cautivo

al cliente segun su perfil?

- Cumpliendo con los tiempos establecidos dados por el cliente, mi estrategia basica e

importante es crear nuevos contenidos actualizandose en las nuevas tendencias que
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salgan en el mercado.

4. ¢ Qué servicios recomienda por perfil de cliente segun su experiencia?

Depende mucho del presupuesto y de acuerdo a ello perfilamos un servicio adecuado

para nuestro cliente

5. ¢Qué perfiles de negocio son mas leales al servicio segun su experiencia?

Los Dark Kitchen, son los perfiles que estan dando la hora en estos tiempos de pandemia

y actualmente se mantienen muy bien posicionados en redes sociales, gracias a ello sus
ventas son por redes sociales, y algunas empresas que solicitan el servicio es para seguir

posicionandose como marca y dar a conocer sus bondades.

6. ¢ Qué grado de flexibilidad tiene en relacion al establecimiento del precio?
- Tenemos un alto grado de flexibilidad, nos ajustamos a sus necesidades
7. ¢Considera que su precio es alto o bajo respecto a la competencia?

- Tenemos un precio intermedio del resto de la competencia,

8. ¢Para usted la ubicacion es un factor fundamental en su agencia?

Claro, tiene que ser céntrico y accesible para nuestros clientes y futuros clientes.

9. ¢Qué medios utiliza para publicitarse?

Utilizo mucho Instagram, esta red social me ayudd mucho en conseguir clientes.
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10. ¢ Todas las agencias ofrecen la misma calidad en el servicio?

- Algunas agencias hace un mes han adquirido recientemente una camara que tengo, esto

es un indicador de que la calidad que tengo es un ejemplo a seguir en las demas.

11. ¢Qué errores ha cometido que hayan afectado su mercado? ¢(De qué manera pudo

solucionarlo?

- Tercerizar una agencia de publicidad, se tuvo una mala comunicacién con la agencia y
el duefio de la marca y no se llego a la expectativa de resultados, y para no quedar mal
como persona y marca decidi reembolsar el monto.

Una de las politicas que manejo es que si no resulta como lo propuse en la venta, prefiero

reembolsar su dinero, mejor quedo asi.

12. ;Como hace el seguimiento al comportamiento de su mercado?

- En realidad, nunca hemos invertido en un estudio o algo parecido para conseguir mas

trafico de clientes, casi siempre son por recomendacion.

13. ¢ Cudles son los planes de expansion que se tienen a futuro?

- Tengo en mente un estudio para realizar todo tipo de videoclips, crear comerciales y

una segunda es tener todo un equipo en la agencia.

14. ; Cudles son las condiciones en las que se encuentra la agencia? ¢ Considera que le hace falta

algin implemento que otras agencias?

- No, ninguna agencia tiene nuestros equipos, ademas de ello estoy a punto de comprar

una camara de cine para ofrecer comerciales a un precio super comodo.
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15. ¢ Cudles son los atributos diferenciales de la agencia con respecto a otros?

- Nuestra calidad y creatividad en nuestra agencia fluye bastante, es nuestro valor

diferencial.

16. ¢ Cual es el modelo de negocio que tiene entendido que se utilizé al momento de la creacién
de la empresa? ;Como se hace el seguimiento a este modelo de negocio?

- Iniciamos como productora, actualmente me encuentro alquilando los equipos de cine
para comerciales y nuestro seguimiento es tener equipos propios para lograr finalmente

el objetivo.

17. ¢ Qué cantidad de personal se encuentra trabajando en estos tiempos de Covid-19?

- Actualmente contamos con cuatro personas.

18. ¢ Ha tenido algun efecto o impacto en la demanda de sus servicios?

- Siclaro, en febrero del 2020 teniamos varios proyectos, pero por inicio de pandemia se
guedaron en pausa, pero hoy por hoy siento que la pandemia ha dado un giro bueno para

la empresa.

19. ¢ Cuantos servicios de publicidad genera al mes?

- Entre 10 y 15 servicios.

Antonio Junior Romén Rafael

74985402
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8.2 Anexo 2

ENCUESTA: RENTABILIDAD FRENTE A LA INVERSION Y FINANCIAMIENTO
DE UNA AGENCIA PUBLICITARIA EN CHICLAYO

El objetivo de la presente encuesta es medir el nivel de aceptacién de la muestra de la
investigacion a realizarse en la ciudad de Chiclayo. Agradecemos de antemano por brindarnos
su tiempo para responder a las preguntas formuladas en la presente encuesta, y del mismo modo

hacerle saber que los resultados tienen fines estrictamente academicos.

Instrucciones: Sirvase completar la informacion, marcar con X (aspa) donde corresponda y

elegir una opcion segln convenga:

1. Tipo de empresa

a. Mediana
b. Pequefa
c. Micro

2. Sector

a. Restaurante

b. Hotel u hospedaje

3. Condicién
a. Propietario
b. Administrador
c. Encargado
d. Otro

4. ¢ Alguna vez ha requerido de asesoria publicitaria para su empresa?
a. Si
b. Algunas veces

c. Nunca (Pase a la pregunta 13)

5. ¢Qué tipo de asesoria publicitaria recibio usted?
a. Parainicio de temporadas

b. Para exposicion de promociones



111

c. Para camparias de posicionamiento de su marca
d. Para incursionar con algin servicio nuevo

e. Otros

6. ¢Cual es el medio que mas le convence en la publicidad?
a. Television
b. Radio
c. Periddicos
d. Reuvistas especializadas
e. Redes sociales
f. Otros
7. ¢Qué valora de una agencia publicitaria?
a. Experiencia
b. Cobertura de mercado
c. Precios
d. Originalidad de la campafia

e. Otros

8. ¢ Qué tipos de servicios requiere usualmente?
a. Disefio de banners
b. Creacion de marca
c. ldentidad corporativa
d. Publicidad en general

e. Otros

9. ¢ Cuanto aproximadamente suele invertir en este tipo de asesorias por requerimiento?
a. De 100 a 500 soles
b. De 501 a 1000 soles
c. De 1001 a 1500 soles
d. De 15001 a 2000 soles
e. Mas de 2000 soles

10. ¢ Con qué frecuencia utiliza estos servicios de consultoria publicitaria?

a. Unavez al mes
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b. Una vez cada tres meses
c. Una vez cada seis meses

d. Unavez al afo

11. ¢ Ha experimentado con servicios de agencias publicitarias de manera on line?
a. Si
b. No

c. Desconozco

12. ¢ Qué tipo de beneficio le gustaria recibir por trabajar con una agencia publicitaria?
a. Que me apoyen en servicios méas all de la publicidad
b. Que me hagan descuentos por cada contrato
c. Que me expongan en una revista especializada de manera gratuita
d. Que busquen socios estratégicos para mi negocio

e. Todos los expuestos

13. ¢Por qué no ha contratado nunca los servicios de una agencia publicitaria?
a. Por desconocimiento
b. No necesito

Por el precio elevado

a o

No funciona

e. Otros motivos

14. ;Si estaria en la posibilidad de contar con una agencia publicitaria que ayude a crecer su
negocio, este deberia tener...?
Muy buenos precios

a
b. Alcance y cobertura nacional

o

Tenga experiencia en PYMES

o

Muy buena plataforma de servicios

e. Local céntrico

15. ¢Estaria dispuesto a poder ser parte de los clientes de una nueva propuesta de agencia
publicitaria en la ciudad de Chiclayo?

a. Totalmente

b. Tendria que analizar la oferta

¢c. No me interesa



8.3 Anexo 3

Imagen N° 9: Logo - La Yapa Agencia de Publicidad

[Mﬂ Pal

AGENCIA DE PUBLICIDAD

Fuente: Elaboracion propia.
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