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RESUMEN

El presente estudio de pre-factibilidad se basa en el establecimiento de una empresa
dedicada a prestar los servicios publicitarios a través de la venta de spots por medio de
pantallas digitales con tecnologia LED. La presente investigacién conlleva seis estudios
que determina la prefactibilidad del mismo. El primero de los seis es el estudio de
mercado, seguido por, el estudio técnico, el estudio legal, organizacional, administrativo
y por ultimo pero no menos importante el estudio econémico — financiero. El estudio de
mercado sienta las bases de la investigacion a través de la recoleccion de informacion
por medios de la aplicacion de encuestas a sesenta y siete (67) empresas registradas
en la Cadmara de Comercio e Industria de Tegucigalpa, determinando la demanda
existente. Seguidamente el estudio técnico describe el equipo, las herramientas, la
tecnologia y el recurso humano necesarios para brindar los servicios publicitarios.
Como parte del estudio se presentan el estudio legal, organizacional y administrativo,
que revelan todos los requisitos que son necesarios para la creacion de la empresa.
Finalmente el estudio financiero muestra la inversion en activos fijos, los gastos de
constituciéon, el capital de trabajo, proyecciones en las ventas en un periodo de cinco
afos, presentando tres diferentes escenarios, manipulando las variables de precio y
demanda. El proyecto resulta factible basado en la demanda de los servicios

publicitarios.

Palabras Claves: Estudio de Factibilidad, Estudio de Mercado, técnico, legal,
organizacional y econémico — financiero.
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ABSTRACT

This prefeasibility study is based on the establishment of a company dedicated to
providing advertising services through the sale of spots using digital displays with LED
technology. This research involves six studies that dictate the feasibility of it. The first of
the six is the market research, followed by the technical study, the legal study,
organizational, administrative and last but not least the economic and financial study.
The market study feel the foundations of research through the collection of information
through of the application of surveys to sixty seven (67) companies registered in the
Chamber of Commerce and Industry of Tegucigalpa, determining the existing demand.
Then the technical study describes the equipment, tools, technology and human
resources necessary to provide advertising services. As part of this study presents the
legal study, organizational and administrative, to reveal all the requirements necessary
for the creation of the company. Finally the financial study shows the investment in fixed
assets, formation expenses, working capital, sales projections over a period of five
years, presenting three different scenarios, manipulating the price and demand variables

feasible project demand-based advertising services.

Keywords: Feasibility Study, Market Research, technical, legal, organizational and

economic - financial.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION.

1.1 INTRODUCCION

Se ha escuchado decir que en tiempo de crisis econdémicas las empresas deben buscar
estrategias para incrementar sus ventas y mantener sus clientes. Segun Borghino
(2012) los empresarios exitosos que han logrado esto, deben parte de su éxito a la
busqueda de formas de comunicacion con sus clientes. Considerando que la
comunicacién de la empresa con sus clientes sea positiva, de esta misma manera se

incrementara la actividad comercial entre ambas partes.

Para los expertos en estrategias de publicidad Tellis y Redondo (2002), la comunicacién
comercial entre la empresa y el cliente no es nada mas que el desarrollo de
promociones y campafas expuestas al publico en general a través de medios
publicitarios. Es esta misma comunicacion uno de los grandes impulsores de la
demanda de bienes y servicios. Ambos especialistas consideran los tiempos de crisis
una oportunidad para la implementacion de estrategias basadas en la eficiente

comunicacién con el cliente haciendo uso de medios publicitarios.

La esencia basica de esta tesis esta basada en los pensamientos de estos dos autores.
Moller (1979) mencion6 que mientras el viento soplaba fuerte, algunos construyen
refugios y se ponen a salvo, mientras que otros construyen molinos y se hacen ricos. El
objetivo de la presente tesis consiste en evaluar la factibilidad de una razén social que
brinde la venta de paquetes de spots publicitarios a través de pantallas digitales con
tecnologia LED cuyo propoésito consiste en mejorar la comunicacion de las empresas
con sus clientes, asegurando a las mismas el buen uso de sus recursos financieros

obteniendo un beneficio en retorno de su inversion.

En el capitulo | de este escrito se plantea al lector las bases que originaron la misma
idea de estudio, asi como de la problematica que yace en el uso de medios publicitarios
tradicionales y la necesidad de las empresas de sostener un crecimiento en las ventas
en tiempos de crisis y recesion econdmica. Es aqui mismo donde se formulan las
preguntas basicas pero esenciales para la posterior evaluacion del presente estudio y

se establecen los objetivos del mismo.



En el capitulo Il se mostrarq la linea tedrica que se emplean para el sustento
sistematizado del presente estudio haciendo uso de expertos en el tema de publicidad y

principios econdémicos para la evaluacion de la factibilidad del presente proyecto.

En el capitulo Il se expone los lineamientos metodologicos para el desarrollo de la
investigacion asi como el uso de férmulas y herramientas estadisticas para determinar

las bases del estudio de mercado.

El capitulo IV se muestra los resultados obtenidos con su respectivo analisis de la

aplicacion de la encuesta a 67 empresas seleccionadas bajo el criterio del investigador.

En el capitulo V se presentan las conclusiones del proyecto y las recomendaciones por
parte del investigador para la implementacion de una empresa de venta de servicios

publicitarios a través de pantallas LED.

En el dltimo capitulo pero no menos importante se desarrollan, en base al estudio de
mercado, el estudio técnico, legal, ambiental, organizacional y econémico financiero los
cuales dictan la viabilidad del proyecto de inversion. Asimismo se realiza una

evaluacion financiera del proyecto en tres escenarios econdémicos.

La presente aportacion representa no solo la genialidad de ver un obstaculo como una
oportunidad sino también una oportunidad de cambiar los paradigmas que existen en el

uso de medios publicitarios como herramienta para el beneficio de las empresas.
1.2 ANTECEDENTES

La crisis mundial originada en el afio 2008-2009 en Estados Unidos de América asi
como el desbalance financiero de paises Europeos ha afectado de gran manera la
economia del mundo y mas aun economias en proceso de desarrollo como la de
Honduras. Segun el reporte econdémico del primer trimestre del 2013 emitido por la
Camara de Comercio de Industria de Tegucigalpa (CCIT), a partir del dltimo trimestre
del 2008 el PIB tuvo un decrecimiento debido a la crisis internacional, cayendo un 2.0%
en comparacion con el afio 2007. Posteriormente en el afio 2009 como consecuencia
de la crisis interna politica este decaimiento se acentud con un retroceso en el PIB de -

2.4%. Si bien es cierto a partir del afio 2010 el PIB tuvo un mejor desempefio en



comparacion a los ultimos tres afios anteriores, no obstante debido a la crisis
internacional especialmente de Estados Unidos, el principal socio comercial de
Honduras, las mejoras para el afio 2012 no fueron las mejores. Aunque en el afio 2012
se presentd una mejoria en comparacion con a los aflos 2009 y 2010, la tasa de
crecimiento de este afio presento una disminucion de un 04% en relacién al afio
anterior. El andlisis del comportamiento de esta variable econdémica muestra que
aunque el Producto Interno Bruto haya mejorado en comparacion al afio 2009, la
situacion de crecimiento del econdmico del pais no se muestra favorable al menos para

el primer semestre del 2013.

En este mismo informe, la CCIT menciona que de los 282 bienes y servicios que
componen el indice de precios al consumidor (IPC) registraron un aumento de 78.7%
en el ultimo trimestre del 2012, lo que afecta negativamente el consumo local de bienes
y servicios, ya que el indice inflacionario aumenta de manera desproporcionada en

relacion al ingresos de las familias hondurenias.

Ante tales cambios, las empresas se ven en la obligacion de adecuar su estrategia no
solo buscando formas donde las variables econdmicas no afecten el crecimiento en sus
ventas sino también adaptandose a los cambios en las preferencias de su mercado
meta y los avances tecnoldgicos en las areas de comunicacion e informacion. Es a
partir de la década de los afios 90 donde estos avances tecnoldgicos cambiaron para
siempre en el mundo con la incursion del internet y asi mismo la forma en que las
empresas llegan a los clientes potenciales. Los cambios en el uso de medios de
comunicacién y amplia disponibilidad de nuevos medios han forzado a las empresas a
repensar en las formas como estas se comunican con sus clientes potenciales (Ferrel
2012). Ya los medios tradicionales no bastan o no se adecuan con las nuevas
estrategias empresariales y las nuevas preferencias de los consumidores. Sin embargo,
tanta variedad de nuevos medios puede presentar desafios, ya que los gerentes deben

tomar decisiones sobre que medios emplear.

Sin embargo, a pesar del desafio actual de llegar a los clientes potenciales a través de
medios masivos, la variedad de medios posee una gran ventaja: es mas facil llegar a

las audiencias pequefias altamente enfocadas, que son mas receptivas de marketing



especifico (Ferrel Op.). Es basado en esto y tras el empleo de los mismos avances
tecnologicos donde se crean nuevas formas de comunicacion con los clientes, ademas
de las formas tradicionales ya conocidas, como: television, radio y prensa. Estas
nuevas formas de comunican van desde el uso de rétulos y carteles publicitarios, hasta

la creacion de sitios en la red.

Ante la abundancia de medios de comunicacion, quienes hacen la planeacion de
medios deben decidir en primer lugar como distribuir el presupuesto de publicidad entre
los principales medios de comunicacion, considerando que las personas cada vez
disponen de menos tiempo. Aunque la television fue el medio dominante durante un
largo periodo de tiempo, los estudiosos han descubierto un descenso de su eficacia
debido a la posibilidad de cambiar el canal con ayuda del control remoto en las pausas
publicitarias y del descenso de la audiencia que ha generado la television satelital y por
cable. Por otra parte los costos de la publicidad en la televisidbn han incrementado mas
rapido que otros medios. Es por esto que muchas empresas en la actualidad recurren a
medios publicitarios alternativos cuyos costos sean menores asegurando la eficacia de
sus estrategias publicitarias, ofreciendo a los gerentes de marketing de nuevas formas
innovadoras de llegar a su audiencia meta que a menuda ya se encuentran fastidiadas

con lo tradicional (Ferrel Op.).

Por lo anterior y basados en la problematica con la que se encuentran los gerentes de
marketing de las empresas comprendidas en la cuidad de Tegucigalpa, se plantea la
creacion e instalacion de una empresa que a través de la innovacion en la tecnologia
LED, venda el servicio de spots publicitarios eficazmente y de manera eficiente

asegurando al cliente el retorno de su inversion en publicidad.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA.

1.3.1 Enunciado del Problema

La publicidad casi siempre busca un beneficio econOmico y este es aumentar la

demanda de productos y servicios de las empresas. Afio con afio las empresas
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designan grandes sumas de dinero para publicidad y promociones esperando como

minimo obtener mayores utilidades a través de un incremento en sus ventas.

Partiendo de la estrategia de la empresa y la asignacion de un presupuesto publicitario
los gerentes de marketing deben realizar una distribucion de los recursos financieros
para seleccionar los medios de comunicacion que garanticen a su instituciéon un
beneficio econdmico en retorno a su inversion. Es aqui donde entra un gran enigma
para los gerentes. Existen variables que los gerentes deben considerar para determinar
la asignacion presupuestaria para cada medio publicitario tales como: costes, eficacia,
alcance, publico meta e innovacion. Cada una de estas variables deberan ser

evaluadas objetivamente y a cambio reflejar un claro beneficio para la empresa.

Sin embargo segun la opinion de muchos gerentes no toda inversion en medios
publicitarios es efectiva. Es por esto que existe un paradigma en cuanto a la decision de
invertir en publicidad a través de medios tradicionales y alternativos. La mejor forma de
eliminar este precedente es a través de la creacion de un servicio publicitario que brinde
retroalimentacion con datos reales sobre la efectividad en el empleo de los servicios de

publicidad con sus contratantes.
1.3.2 Formulacion del Problema

Existe poca credibilidad en los medios de publicidad alternativa, debido al poco
conocimientos sobre ellos, creando un paradigma negativo para el empleo y uso de los
mismos, lo cual imposibilita a las empresas a obtener acceso a medios de publicidad
efectivos a bajos costos, delimitando el incremento de la demanda de sus bienes y
servicios, afectando el comercio interno, reduciendo la posibilidad de mejora en las
variables macro-econdmicas del pais; se plantea realizar un estudio de pre-factibilidad
para la venta de servicios publicitarios de bajo costo a través de medios alternativos de

publicidad en la ciudad de Tegucigalpa, Francisco Morazan.

1.3.3 Preguntas de Investigacion
1. ¢(Es viable de la creacion de una empresa que ofrezca la venta de servicios

publicitarios a través de medios alternativos de publicidad en la ciudad de
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Tegucigalpa, Francisco Morazan y en base a los hallazgos establecer el disefio

de la propuesta de la empresa?
¢ Existe la demanda de servicios publicitarios alternativos a través de pantallas

digitales LED en las empresas inscritas en la Camara de Comercio e Industria de

Tegucigalpa?

¢ Cudles son los requisitos legales para una creacion de una empresa de

publicidad e instalacion de medios masivos publicos?

¢, Cual seria la ubicacion y el tamafio idéneo para la instalacion de pantallas LED

en la ciudad de Tegucigalpa, Francisco Morazan?

¢A cuanto ascenderia el monto de la inversion incluyendo los costos financieros
para la creacién de una empresa de publicidad que venda el servicio de spots a
través de pantallas digitales LED?

¢ El proyecto es factible econdmica y financieramente?

¢ Satisface Tasa Interna de Retorno las expectativas minimas que desean los

SOCios?

OBJETIVOS DEL PROYECTO

Objetivo General

Determinar la viabilidad de la creacion de una empresa que ofrezca la venta de

servicios publicitarios a través de medios alternativos de publicidad en la ciudad de

Tegucigalpa, Francisco Morazan y en base a los hallazgos establecer el disefio de la

propuesta de la empresa.



1.4.2

Objetivo Especifico

Identificar si existe la demanda de servicios publicitarios alternativos a través de
pantallas digitales LED en las empresas inscritas en la Cadmara de Comercio e

Industria de Tegucigalpa?

Determinar la viabilidad legal, técnica-organizacional para la implementacion de

pantallas LED en la zona de Tegucigalpa, Francisco Morazan.

Identificar la competencia directa e indirecta y analizar el grado de amenaza que

esta representa para la creacion y rentabilidad de la nueva empresa.

Establecer la ubicacién y el tamafio idoneo para la instalacion de pantallas LED
en la ciudad de Tegucigalpa, Francisco Morazan.

Determinar el monto de la inversion incluyendo los costos financieros para la

creacion de una empresa de publicidad que venda el servicio de spots a través

de pantallas digitales LED.

Determinar la factibilidad econémica y financiera del proyecto de inversion.

Establecer la tasa interna de retorno que satisfaga las expectativas minimas que
desean los socios.



1.5 VARIABLES DE ESTUDIO

Para el presente estudio de pre-factibilidad se analizaron las variables que segun el
investigador eran concluyentes para determinar la creacion y rentabilidad de la empresa

de servicios publicitarios.

Como parte de estas variables se considerd: la demanda de servicios publicitarios, la
oferta, la competencia directa e indirecta, el precio, los costos, la rentabilidad, el retorno

de la inversion, las ubicaciones y las estrategias de promocion y publicidad.

-
-
-y
-
-
-
—
Inversion
-

Figura 1. Variables de Estudio.
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1.6  JUSTIFICACION.

El presente proyecto de inversion medird la pre-factibilidad de implementar servicios de
spots publicitarios pautados a través de pantallas LED, partiendo de la exposicion de la
situacion actual en el rubro publicitario, especificamente en la rama de publicidad
alternativa, brindado econbmicamente una opcion a las empresas de empleo de medios
masivos de comunicacién a precios accesibles y la oportunidad de posicionar en la

mente del consumidor final sus productos y servicios.

La creacion de la nueva empresa no solo contribuird a las compafiias que hacen uso de
servicios publicitarios a percibir un beneficio econémico sino también a la generacion de
empleo y por estrategia de posicionamiento, proporcionara empleo en las ciudades de

Tegucigalpa.

Asimismo considerar todo lo necesario para la comercializacion del servicio y los
materiales necesarios para la instalacion de la pantalla LED sera obtenido a través de

empresas locales, lo cual trae un beneficio para las empresas locales.

Con los avances tecnoldgicos y la eficiencia en el manejo y manipulacién de energia
favorablemente se puede decir que las pantallas con tecnologia LED no requiere de alta
mantenimiento y bajo consumo eléctrico ya que, el equipo que se requiere para la
trasmision de spots esta disefiado para ser sustentado con el consumo minimo de
energia e incluso utilizando energia alterna, lo que lo convierte en un sistema

ambientalmente amigable.

El desarrollo del presente estudio tiene una importancia como microempresa de
servicios especializada en el pais, ya que brinda su contribucién al desarrollo y empleo

de nuevas tecnologias, como medio para mejorar el consumo interno de nuestro pais.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 MEDIOS DE COMUNICACION.

Para Tellis y Redondo (2012) los medios de comunicacion se pueden clasificar en dos
grandes grupos: los medios de comunicacion convencionales y los no convencionales.
Los medios de comunicacion convencionales son aquellos que se pueden utilizar para
difundir un mensaje masivamente y los medios de comunicacion no convencionales son

aguellos que transmiten el mensaje a receptores individuales.
2.1.2 Medios de Comunicacion Convencionales.

Cada medio de comunicacion convencional posee caracteristicas Unicas que sirven
para llevar el mensaje que se desea difundir de mejor manera al receptor. En la figura
2, se muestra la agrupacion de medios convencionales segun los diferentes soportes

que integran el medio y las formas en las que se realiza su empleo.

Tabla 1. Medios de Comunicacién Convencional

MEDIO SOPORTE FORMAS
Diarios Comunicados
Revistas Anuncios
PRENSA Prensa Gratuita Encartes
Clasificados
Emisoras Cuias
RADIO Cadenas Programas
Patrocinios
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MEDIO SOPORTE FORMAS

Publicos Spots
Privada Publirreportajes
TELEVISION Cable Programas
Automética Patrocinios
Digital Tele promocion
Salas Comerciales Peliculas
CINE Cine- Clubs Emplazamientos
Vallas Textos
Transportes Fotografias
PUBLICIDAD Marquesinas Luminosos
EXTERIOR Recintos Deportivos Dinamicos
Cabina Telefonicas
Websites Catalogos en Linea
INTERNET Blogs Banners
Preguntas Frecuentes

2.1.2.1 La Prensa.

Desde la creacion de las primeras imprentas hasta la actualidad, la prensa es uno de
los medios mas antiguos utilizados para efectos publicitarios. Desde el siglo XV hasta
los inicios del siglo XIV fue considerado el medio mas importante para la comunicacion
de informacién y propaganda. Sin embargo es desde la entrada de la radio y el televisor
gue este ha decaido popularidad y audiencia (Rodriguez, 2007). No obstante, la prensa

sigue siendo unos de los medios publicitarios mas usados en la actualidad.
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2.1.2.2 La Radio.

A partir de 1920, la radiodifusion llego a convertirse en el producto industrial mas
vendido en el mundo por excepcion de algunas zonas del cuarto mundo (Pierre y
Tudesq, 2001). Hoy en dia, la radio presenta ser uno de los medios de publicidad con
mayor complacencia debido a los diferentes programas de radiodifusion que se realizan
en las diferentes sefiales am y fm. La radio posee ventajas que ningun otro medio
posee. Una de estas ventajas es el alcance geogréfico que posee la radiodifusion y el
bajo costo de un radio receptor es decir, existe mayor probabilidad que personas con
menores recursos econdémicos y que viven en las afueras de las urbes posean un radio

en vez de un televisor.
2.1.2.3 La Television.

La television hoy en dia es mas que un medio de publicidad, este es parte de la vida de
la sociedad y tiene una gran trascendencia social y cultural. Es el medio de
comunicacién por excelencia debido a la apertura creativa que este tiene en el uso
publicidad a través de spots comerciales y posicionamiento en la mente de los
consumidores. Ademas, este medio de publicidad posee una gran ventaja al ser un
medio multi-sensorial, permitiendo comunicar la informacion al televidente a través de la
creatividad de las imagenes, colores, sonidos y movimientos (Tellis & Redondo Op.).
Sin embargo, para las empresas este representa un costo muy elevado al ser el medio
mas caro del mercado asimismo este posee desventajas debido a la creacion del
control remoto y el zapping que ocurre entre los cortes comerciales, evitando al

telespectador ver los spots publicitarios 0 anuncios televisivos.
2.1.2.4 El Cine.

Hoy en dia este medio de comunicacién es conocido como el séptimo arte por el escrito
Manifiesto de las Siete Artes por Ricciotto Canudo publicado en 1911. En la actualidad
mas que un medio de comunicacién, el cine esta considerado una forma de expresiéon
gue transciende las simples barreras televisivas, ya que el mismo pretende envolver al
televidente en el trama de filme, conectandole con sentimientos, que cualquier otro

audiovisual no podria jamas hacer. El cine posee ventajas y desventajas. En las
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ventajas podriamos mencionar que el televidente esté obligado a ver sin ninguna pausa
o interrupcién los anuncios publicitarios expuestos a través de este medio. Una de sus
desventajas es que los individuos cuentan con menos tiempo dedica para ir a los
teatros y ver un filme cinematografico. La frecuencia con la que se exponen los
anuncios publicitarios a través de un filme es menor que la frecuencia empleada en un

medio televisivo.
2.1.2.5 La Publicidad Exterior.

La publicidad exterior tiene tantas extensiones como la creatividad humana pueda
imaginar. La publicidad exterior es que la requiere menos voluntad del publico ya que
estd en todos lados; se encuentra en cada esquina, cada parada y es posible que en
cada trayecto que recorremos. Los mensajes que se publican a través de estos medios
pueden variar segun la estrategia de cada empresa, pero su sencillez hace que el
mensaje llega a cualquier segmento de mercado. Su desventaja se limite a las leyes de
cada pais y a medida que estos regulan la cantidad de publicidad exterior que se pueda

emplear.
2.1.2.6 El Internet.

Actualmente vivimos en la era del internet. Este medio ha llegado no solo como una
herramienta de trabajo para facilitar y mejorar el traslado de informacion, mejorando la
eficiencia en el tiempo de las empresas, sino también para acercas a las personas
socialmente. Para los mas jévenes es un medio de entretenimiento y para los expertos
en publicidad es una nueva forma de comunicarse con el cliente. Es a principios de la
década de los afios 90 donde el internet es considerado un medio de comunicacion
masivo, el cual tiene sus raices en el concepto de marketing directo de negocio a

negocio, resultando tener un considerable éxito para las empresas (Jones, 2009).
2.1.3 Medios de Comunicaciéon No Convencionales

Estos medios de comunicacion buscan comunicar la informacion de los bienes y
servicios de las empresas de una forma mas directa, personal e individualizada. Los

medios no convencionales se encierran generalmente en formas de promocion de
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ventas y relaciones publicas lo que trae ventajas sobre los medios convencionales tales
como, una mejor precision en el alcance con el cliente y un mejor control en la
frecuencia con la que se difunde el mensaje expone el anuncio al publico meta. Entre
los principales medios no convencionales podemos encontrar: el correo y las llamadas

telefénicas (telemarketing).

2.2 PUBLICIDAD

La publicidad es algo con lo que se convive desde épocas muy antiguas, desde la
época babilonica hasta la actualidad. Su utilidad se ha visto empleada desde culturas
antiguas como los egipcios, los romanos y atenienses y otros grupos civilizados que
crearon estructuras urbanizadas y desarrollaron algun tipo sistema de comercio, en
donde a través del uso de papel, telas o0 moldes en piedra y barro daban a conocer sus

productos al resto de posibles compradores.

Hoy en dia la Real Academia Espafiola define la publicidad como el acto de divulgar
noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles compradores,
espectadores, usuarios, etc. La publicidad trata de transmitir la oferta de una empresa
a los clientes a través de espacios pagados en los medios de comunicacion (Keller,
2012), y es considerada una de las cuatro variables de marketing ya que comunica la
oferta de las empresas al consumidor final. Hoy en dia la publicidad cumple con dos
objetivos fundamentales: exponer y comunicar. Es en base a estos simples objetivos

gue se delinean la estrategia publicitaria de las empresas.

Sin embargo realizar estrategias de publicidad no siempre resulta facil por la diversidad
de medios de comunicacién masivos, las multiples técnicas de persuasion y de los tipos
de publicidad existentes. Los medios de comunicaciéon, como ya se describio
anteriormente, se agrupan en medios convencionales y no convencionales y es en
estas categorias donde se encuentran todos los medios existentes para hacer
publicidad. Las multiples técnicas de persuasion van desde la formacién y cambio de
las actitudes de los consumidores, la guerra psicolégica que existe en los mercados y

toda la publicidad comercial que influye en el criterio del cliente al momento de la
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compra (Brown, 2009). En cuanto a los tipos de publicidad, existen tres caracteristicas
para su clasificacion: la publicidad en base al producto, la publicidad de marca y la

publicidad institucional.

La publicidad en base al producto es la mas utilizada por las empresas ya que las
mismas crean productos y la publicidad de de los mismos en base a las necesidades a
los gustos, preferencias y necesidades de sus consumidores (Rivera & Lopez-Rua,
2012).Este tipo de publicidad se enfoca en darle conocer al consumidor las
caracteristicas, cualidades y virtudes de su producto, mostrando como el mismo es

superior a los demas productos del mercado.

Por otro lado, la publicidad de marca trata mas sobre el posicionamiento de un grupo de
productos o servicios en la mente del consumidor. La marca de una empresa es lo que
da garantia de la calidad y exclusividad sobre sus productos, asimismo ayuda a

incrementar la fidelidad de los clientes en sus futuras compras.

La publicidad institucional o corporativa esta disefiada para mejorar la imagen de una
compania (Lamb, Hair & Mc Daniel, 2006). Este tipo de publicidad institucional es mas
frecuentemente usada para establecer una identidad corporativa, vencer actitudes

negativas hacia la compafiia y ganar conciencia con el publico meta (Russell, 2005).

Es por esta complejidad que existe al hablar del tema de publicidad y la escasez de
tiempo que las empresas pueden invertir en manejar sus necesidades publicitarias,
como nacen las primeras agencias de publicidad. Estas sirven como un medio para el

manejo de toda la publicidad de productos, marcas e institucional de las corporaciones.
2.3 AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Segun la ley 34/1988 que regula las generalidades de la publicidad en Europa en su>
articulo 10, las agencias de publicidad son personas naturales o juridicas que se
dedican profesionalmente y de manera organizada a crear, preparar y programar o
ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante. Los primeros agentes publicitarios
tuvieron sus origenes en Estados Unidos a mediados del siglo XIX y su funcién era

contratar bloques publicitarios a los editores de periddicos y revistas para venderlos a
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los fabricantes. A medida los fabricantes vieron el éxito que traia a sus empresas, se
amplié la necesidad de publicitarse, a lo cual los agentes comenzaron a ofrecer un
mayor numero servicios (Rodriguez, 2007), dando asi los inicios a compafias
especializadas en brindar los servicios publicitarios, denominandoseles agencias de

publicidad.

Las agencias de publicidad cumplen las funciones de asesoramiento, creatividad,
planificacion de medios, prestacion de otros servicios de control de las iniciativas
publicitarias de los anunciantes (Garcia, 2008). Sin embargo no todas las agencias de
publicidad son iguales, estas se diferencian por la cantidad de tareas que estas

cumplen y el grado de especializacion de servicios que brinden.

Es debido a su desempefio y especialidad que las agencias de publicidad se pueden

clasificar en cinco tipos.
2.3.1 Las agencias internas

Las grandes empresas cuentan con departamentos que se dedican a manejar la
publicidad la compafiia emplea, sin implicar que dichas empresas se dediquen a brindar
servicios publicitarios, es a estos departamentos que se le denominan agencias
internas. Townsley (2004) dice que estas agencias internas poseen ventajas y
desventajas. Entre las ventajas, las agencias internas ya estan familiazaradas con el
producto, ademas de los ahorros en costes y la mejor coordinacién del proceso de
publicidad. Por otro lado, la falta de objetividad y la falta de busqueda de mejores
ofertas publicitarias debido a la poca de experiencia que las agencias suelen tener,

frecuentemente resultan ser las mayores desventajas.
2.3.2 Agencias de servicios completos

Estas son empresas que se dedican exclusivamente a brindar una amplia gama de
servicios publicitarios cumpliendo con todas las necesidades publicitarias de los

clientes.
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2.3.3 Boutiques creativas

Son agencias de publicidad que se especializan Unicamente en la funcién creativa, sin
tener que involucrarse de manera directa en la planificacion de medios u otros servicios

gue conlleven servicios de control de las iniciativas publicitarias de sus contratantes.
2.3.4 Agencias de servicios interactivos.

Se encargan de instruir y guiar a sus clientes en la utilizacion de medios interactivos. Ya
que requiere un grado de especializacion en codificacion y programacion, estas
agencias se dedican basicamente al manejo publicitario que se realizan a través de

sitios web.
2.3.5 Centrales de compra de medios.

Estas agencias se concentran en planificar y compras espacio en los diferentes medios
publicitarios disponibles en el mercado con el objetivo de revender el tiempo a las
diferentes agencias de publicidad.

Las agencias de publicidad obtiene un propésito claro cuando logran enlazar lo que sus
contratantes desean informar a su clientes a través de los diferentes medios de
comunicacién disponibles en el mercado. Sin medios de comunicacion disponibles las

agencias de publicidad no podrian subsistir.
2.4 ILUMINACION EN GENERAL

Los avances tecnoldgicos en dispositivos de iluminacion ha sido una constante desde la
idea de Sir Joseph Wilson Swan de realizar una lampara incandescente y el desarrollo
comercial de los primeros bombillos por Tomas Alba Edison. En la actualidad una
nueva avanzada de tecnologia de iluminacién ha desarrollado nuevos dispositivos
luminosos basadas en la emision de luz a través de diodos. Sin embargo, para llevar la
iluminacion basada en lamparas incandescentes hasta las nuevas tendencias de
iluminacion basada en emisores de luz a través de diodos ha existido extenso recorrido.
A continuacion se mostrara un mapa que explica de forma grafica la amplitud de

progresos y adelantos que han tenido las tecnologias de iluminacion.
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Figura 2. Diagrama de Tecnologias de Lamparas de lluminacion General.

Las tecnologias de iluminacion estan divididas en seis grandes categorias segun la
cronologia en que fueron desarrolladas y cada una tiene sus propias caracteristicas,

aplicabilidad, ventajas y desventajas (Gago & Fraile, 2012).
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2.4.1 Lamparas Incandescentes

Los dispositivos desarrollados en base a esta tecnologia funcionaban a través del
calentamiento de un filamento metalico bajo el efecto joule que consiste en pasar
corriente eléctrica a través de un conductor, sobrecalentando y elevando la temperatura
del mismo. La primera lampara incandescente fue creada por Sir Joseph Wilson Swan
en el afo 1879 en Inglaterra a través de pasar corriente en un filamento de carbono
dentro de un vacio elevado. Hoy en dia este filamento de carbono ha sido sustituido por
uno mas optimo hecho de volframio que ademas presentar una vida util mayor a la del
filamento de carbono, abarata el costo de produccion de lamparas incandescentes
(Barquin, 2004). Un tipo de la lampara incandescente son las lamparas halégenas que
usan un filamento de tungsteno en gas inerte con halégeno, permitiendo dar una luz
mas clara y brillante ademas de un tiempo de vida util de casi el doble que una lampara

incandescente normal.
2.4.2 Lamparas de Descarga

Esta tecnologia de iluminacion esta cimentada en la luminiscencia, es decir, iluminacion
no basada enteramente en el calentamiento de filamento en altas temperaturas, sino lo
opuesto, radiacion de luz en temperaturas ambientes. Este tipo de lamparas se les
denomina lamparas frias (Garcia Fernandez & Boix Aragonés, 2012) y su clasificacion

depende del tipo del gas que utilizan, ya sea este de vapor de mercurio o sodio.
2.4.3 Lamparas Compactas Fluorescentes

La tecnologia empleada para crear una ldmpara fluorescente se asienta en el efecto de
la fluorescencia que se caracteriza por el hecho que ciertas substancias pueden
absorber energia a través de radiaciones para luego trasmitir esta energia en un efecto
luminoso. Este tipo de lampara aun utilizan filamentos pero Unicamente para crear
suficiente calor para encender el gas de argon o nedn y asi crear un efecto plasma que
creara una chispa suficiente para que inicie un arco eléctrico, que es lo que produce

finalmente el destello luz (lllinois Poison Center, 2002).
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2.4.4 Lamparas de Plasma

La primera persona en crear y patentar una ldmpara de plasma fue el austriaco Nikola
Tesla en el afio de 1894. El material y forma de esta lampara es mediante un cristal
trasparente y por lo general tiende hacer esférico o cilindrico. El invento de Tesla
funciona a través de vacio de aire, el cual esta lleno de diferentes tipos de gases de
baja presion que al ser expuesto a un alto voltaje termina siendo ionizado resultando en
destellos de luz multicolor, semejantes a rayos eléctricos (De los Arcos & Tanarro
2011).

2.4.5 Lamparas Solares

Mas que una tecnologia de iluminacion, las lamparas solares funciona como un sistema

ecologico para la transformacion de energia solar a un bombillo emisor de luz.
2.4.6 lluminacion en Estado Sélido

Este tipo de tecnologia de iluminacién consiste en el empleo de sistemas sélidos para la
emision de luz. Por lo general se usan diodos emisores de luz (Led) o diodos emisores
de luz organicos (OLED) diferente a los otros sistemas de iluminacion que hacen uso de
filamentos o diferentes tipos de gases. La ventaja principal de esta tipo de tecnologia es
la eficiencia energética que brinda, ademéas del prolongamiento en su vida util que

dependiendo de los materiales usados puede llegar hasta 80,000 horas.
2.4.6.1 Diodos Emisores de Luz (LEDs)

Los ledes inicialmente se usaron en dispositivos como sefializadores. Hoy en dia la
utilizaciéon de ledes ha llegado a extenderse desde monitores de computadores,
pantallas televisivas (para interiores y exteriores) hasta dispositivos mas compactos

como teléfonos moviles.

Los ledes poseen ventajas que ningun otro sistema de iluminacion cuenta. Sus
principales ventajas es el bajo consumo energético, mayor vida util y la variedad en

emision de colores (Rodriguez, 2012).
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El desarrollo que los ledes han tenido a través del tiempo, se ha manifestado en la
variedad de colores que producen. En sus inicios estos dispositivos de luz eran
monocromaticos pero gracias a los nuevos avances en las tecnologias de iluminacion,
las pantallas ledes producen todos los colores. A este sistema de pantallas a color se le
denomina RGB por su acrénimo inglés: Red, Green and Blue. Este sistema de colores
primarios le permite que cada pixel o led realizar la mezcla de colores necesarios para

reproducir todos los colores del arcoiris.
2.4.6.2 Diodos Emisores de Luz Organicos (OLEDS)

Un Oled es un diodo emisor de luz que contiene una re vestidura organica que al ser
expuesta a través de corriente eléctrica puede emitir luz propia. Este tipo de ledes

poseen ventajas como:

v" Son mucho mas flexibles y delgados.

v" Son mas econdmicos que los ledes normales y otras tecnologias de iluminacién
tradicionales.

v' Debido a que poseen mejor brillo y contraste operan mejor en ambientes bien

iluminados.
Las dos principales desventajas de esta tecnologia son:

v La vida util de los ledes es corto.
v' La humedad en el ambiente les desfavorece haciendo que los pixeles se dafien

con mayor rapidez.

2.5 PANTALLAS CON TECNOLOGIA LED

La tecnologia LED y OLED tuvo sus primeros inicios en la década de 1960, sin
embargo no logro desarrollarse hasta mediado de la década de 1990 cuando paises
como Estados Unidos y Japon empezaron a invertir en investigar y desarrollar diodos
emisores de luz y medir los alcances de los mismos. En esta época Japon representaba

el mayor productor de ledes en el mundo, sin embargo esto cambiaria para inicios del
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afio 2000, en donde Taiwan le arrebataria ese lugar convirtiéndose en mayor productos
de ledes en cuanto a unidades producidas (Gago & Fraile, 2012).

En sus inicios los ledes fueron usados en dispositivos de alarmas y aparatos de
sefalizacion sin embargo mediante el continuo avance y mejora de los mismos se fue
empleando su uso para pantallas gigantes asi como pantallas de uso residencial. Para
empresas como Samsung y Sony los ledes le permitian sacar al mercado pantallas con
mayor alta luminosidad, bajo consumo energético y mejor definicion de imagen.
Asimismo para empresas que manejan medios de comunicacién el desarrollo de
pantallas gigantes con ledes les permitia ofrecer al mercado una nueva forma de llegar

a su cliente.

Las primeras pantallas ledes que fueron usadas como medios masivos de
comunicacion se emplearon en el continente asiatico utilizando un radio de aspecto de
imagen tradicional (4:3). Hoy en dia las pantallas gigantes ledes llegan a cubrir edificios
enteros, dandoles un toque tecnolégico lleno de creatividad y luminosidad (Krylov,
2005).

La composicién de los médulos de ledes multi-cromatico (RGB) puede llegar a dar vida
hasta 16 millones de colores y segun los materiales usados para su fabricacion pueden
ser empleados en pantallas externas o internas. Tanto las pantallas gigantes para
exteriores como interiores varian en tamafio y numero de pixeles. Entre mas grande la
pantalla, mayor es su rango de cobertura y entre menor sea la separacion entre sus

pixeles mejor su calidad de imagen.

Entre pantallas gigantes para exterior existe una variedad segun el proveedor, su
flexibilidad, tamafio de panel, cantidad de pixeles y el grado de luminosidad. A
continuacion se muestra un cuadro que resume de forma concisa la variedad de
pantallas exteriores que produce BORCCO, una de las mas grandes empresas

productoras de pantallas LED en Shenzeng, China.
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Tabla 2. Pantallas LED Gigantes para Exteriores, Borcco Company.

Pixeles ‘ Modelo Tamafo del Tipo de Panel Vida Util Luminosidad
Panel

P-9.375 mm Helix 0.3mx1.2m Flexible 80,000 hrs 2,600 nits
P-18.75 mm Helix 0.3mx1.2m Flexible 80,000 hrs 4,500 nits

P-25 mm Helix 0.3mx1.2m Flexible 80,000 hrs 4,000 nits
P-37.5 mm Helix 0.3mx1.2m Flexible 80,000 hrs 2,000 nits
P-9.375 mm Venus 1.0mx1.0m Solido 80,000 hrs 2,600 nits
P-18.75 mm Venus 1.0mx1.0m Solido 80,000 hrs 6,000 nits

P-25 mm Venus 1.0mx1.0m Solido 80,000 hrs 4,000 nits
P-37.5 mm Venus 1.0mx1.0m Solido 80,000 hrs 2,000 nits

El tamafio de cada pantalla varia segun la cantidad de paneles que se una para armar
una sola estructura. Convencionalmente para mantener un radio de aspecto segun el
formato de video, el tamafio de una pantalla LED no debe poseer un area de al menor 6

mts? cuadrados metros: 2 mts de alto por 3 mts de largo.

2.6 SPOTS PUBLICITARIOS A TRAVES DE PANTALLAS GIGANTES

El primer comercial o anuncio fue trasmitido a través de la television. Segun Wikipedia,
el primer comercial publicado de la historia fue de la empresa fabricante de relojes
Bulova. Este fue primera vez trasmitido un 1 de julio de 1941 en Estados Unidos por la
cadena de television WNBC. La compafiia Bulova tuvo que pagar nueve ddélares por un

comercial cuya duracién era de un aproximado de 10 segundos.

La Real Academia Espafiola define la palabra comercial o anuncio como cualquier
soporte visual o auditivo en que se tramite un anuncio publicitario y para Palomares
(2012) este tiene como objetivo capturar la atencién de la audiencia. En sus inicios las
empresas que utilizaban la televisibn como medio de comunicacion, pretendian atrapar
dicha atencion realizando comerciales con una duracidon que oscilaba entre 10

segundos hasta de 1 a 2 minutos (Lieberman, 2006). Sin embargo, a medida las
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tendencias televisivas de la audiencia fueron cambiando a causa de la aparicion del
control remoto, esta duracion cambio en un promedio de 30 segundos. La reduccién de
tiempo de un comercial no implica que la audiencia contemple los 30 segundos de su
duracion, ya que la television enfrenta un gran reto que consiste en evitar que su

audiencia no cambie de canal.

Vale la pena mencionar que aunque la television fue el primer medio de comunicacion
en trasmitir un comercial, no es el Unico. Hoy podemos presenciar comerciales a través
de publicidad exterior mediante pantallas LED. Los anuncios a través de pantallas LED
han convertido la publicidad exterior en un medio masivo mas dinamico. Las imagenes
expuestas a través de vallas o pancartas han sido un medio estatico y al pasar del
tiempo se convierten poco atractivo para el publico. Sin embargo, debido a los avances
tecnoldgicos y herramientas para el disefio de comerciales asi como la digitalizacion de
informacion de modo dinamico, permite a las empresas trasmitir un contenido mas

visual y animado al publico.

Asimismo los comerciales trasmitidos a través pantallas LED manejan un tiempo de
duracion. Segun un informe emitido por IAB (Interactive Advertising Bureau), el tiempo
de duracion de un comercial de video no deberia ser menor a 5 segundos y no mayor a
20 segundos. Esto se debe a diferentes variables como: el tipo de audiencia, la
ubicacion, el trafico de personas, el radio de aspecto y la distancia de visualizacién de

la pantalla.

No existe una ciencia exacta que determine cuanto debe durar un comercial a través de
una pantalla LED, pero segun el experto en neuromarketing Nestor Braidot (2009), el
hecho que un comercial sea visto por la audiencia permite al cerebro captar informacion
a través del lobulo occipital, haciendo que las neuronas sean estimuladas y
estableciendo una conexion con la informacion emitida. La repeticién de este comercial

o informacion fortalece la conexion que ya ha sido creada y la no repeticion la debilita.
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2.7 IMPORTACION DE PANTALLAS LED EN HONDURAS

Las importaciones de pantallas con dispositivos de diodos emisores de luz se encuentra
en la posicion arancelaria de ocho digitos: 853120000 bajo la descripcion: SA-2002
Tableros Indicadores con dispositivos de cristal liquido (LCD) o diodos emisores de luz
(LED), incorporados. EIl centro de estadisticas de comercio de la Secretaria de
Integracién Econdmica Centroamericana (SIECA) desglosa las importaciones que han

existido en Honduras de la siguiente manera:

Tabla 3. Importacién de pantallas LCD y pantallas LED.

IMPORTACIONES

POSICION ARANCELARIA: 853120000

DESCRIPCION: SA-2002 Tableros indicadores con dispositivos de cristal liquido (LCD) o diodos

emisores de luz (LED) , incorporados.
ANO DATO EN UNIDADES DATO EN MILES DE DOLARES
1994 45,508 46
1995 73,477 73
1996 43,206 43
1997 170,410 170
1998 320,519 321
1999 35,211 35
2000 7,556 8
2001 21,237 21
2002 53,943 54
2003 22,937 23
2004 17,519 18
2005 89,408 89
2006 112,967 113
2007 172,442 172
2008 247,135 247
2009 130,579 131
2010 280,300 280
2011 182,438 182
2012 68,296 310
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Este dato se puede interpretar como la suma anual en unidades importadas entre
articulos o dispositivos con tecnologia de emision de luz basada en cristal liquido
(LCD) o en diodos emisores de luz (LED). Este dato no especifica la cantidad exacta de
unidades importadas en pantallas LED o pantallas LCD. No obstante, este sirve como
referencia para ver el crecimiento en la importacion que ha existido en la compra de

pantallas en el pais.
2.8 ESTUDIO DE PREFACTIBILIDAD

Un estudio de prefactibilidad reside en investigar una serie de factores que afectan un
proyecto de inversion, asimismo se encarga de analizar los aspectos legales que
podrian afectar llevarlo a su ejecucion. El estudio de prefactibilidad busca determinar
las de técnicas y procedimientos para la produccion del bien o servicio ademas de
determinar el monto de inversiébn necesario para el proyecto asi como sus posibles

fuentes de financiamiento (Miranda, 2005).
Este tipo de estudio estd compuesto por seis estudios:

Estudio de mercado.
Estudio tecnolégico.
Estudio financiero.
Suministros.

Estudio administrativo.

-~ 0o o 0 T p

Estudio de impacto ambiental.

En un estudio de prefactibilidad se deben incluir los aspectos generales que afectan el
comportamiento del bien o servicio como ser la demanda, la oferta y estrategias de
comercializaciébn asi como aspecto mas especificos como ser tamafio del bien y
localizacion. Ademas se debera determinar los costos y utilidades que muestre que el

proyecto obtenga rentabilidad financiera y economica.

Este tipo de estudio tiene como objetivo mejorar el nivel de informacion para facilita a la
toma de decisiones y posteriormente seguir con un estudio de factibilidad que llevara la

ejecucion final del proyecto.
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CAPITULO lll. METODOLOGIA

3.1TIPO DE ESTUDIO

En términos metodologicos, el presente estudio principalmente posee un cardcter
exploratorio puesto que es un tema poco estudiado e investigado y sirve con el
propésito de familiarizar al lector con el tema principal de estudio que radica en medir la
pre-factibilidad de la creacién de una empresa de servicios publicitarios a través de
pantallas LED y de la misma manera, informar sobre la existencia de nuevos medios de
comunicacién basados en tecnologia aun en proceso de desarrollo. Asimismo y en
segundo plano podria considerarsele un estudio correlacional ya que el investigador
pretende medir la relacion entre las variables de estudio como ser el precio y la

demanda del servicio.

3.2ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

El enfoque de la investigacibn es de caracter cuantitativo ya que se busca la
objetividad frente al hecho que se investiga (Galeano, 2004). Se pretende mantener
dicha objetividad a través de la recoleccion de datos que arrojara cifras numéricas
sobre las variables de estudio, pudiendo ser analizadas y relacionadas mediante
técnicas estadisticas, brindando claridad sobre el cumplimiento de los objetivos

planteados (Hernandez Sampieri, 2010).

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El presente proyecto expone los antecedentes del problema mostrando la situacién que
origina el planteamiento del mismo para asi definir el alcance de la investigacion
pudiendo trazar de manera practica y concreta las preguntas de investigacion con el fin

de cumplir con los objetivos establecidos.
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Determinando que el presente proyecto de prefactibilidad es no experimental de corte
transeccional o transversal de tipo exploratorio, el cual consiste en la investigacion de
un area especifica a través de la recopilacion sistematica de informacion y evallan las
condiciones de un lugar, zona o region, proporcionando una vision clara de una

situacién (Hernandez, 2006).

La informacién que sustenta el presente documento se obtiene de fuentes primarias y
secundarias. Las fuentes primarias se obtienen mediante un proceso de recolecciéon de
informacion de las empresas que integran la base de datos de CCIT con el fin de
satisfacer las necesidades de informacion de la presente investigacion (Fernandez,
2004). Como fuentes secundarias se utilizaron la publicacion de documentos escritos y

digitales, libros, resimenes y manuales.

Entre las variables que se consideraron para andlisis se encuentran la demanda, la
oferta, el precio, formas y medios de comercializacion, calidad del servicio y el producto,
los costos, métodos de financiamiento, la produccion y requisitos legales para conocer
la pre-factibilidad de la instalacién de una empresa de venta de servicios publicitarios a

través de pantallas con tecnologia LED.

La herramienta empleada para la recoleccion de la informacion, hace uso de términos
académicos en la linea de marketing y medios de publicidad, asimismo emplea
aspectos econdmicos con el fin de analizar las variables de estudio y los gastos de
inversion incurridos en la formacion e instalacion de una empresa de servicios

publicitarios.

Para efectos de esta investigacion se hizo uso del cuestionario como instrumento de
investigacion por su clara ventaja de ser un instrumento de recopilacién de informacién
en gran escala. Este cuestionario fue aplicado a las empresas afiliadas a la Camara de
Comercio e Industria de Tegucigalpa, en el mismo se usaron preguntas cerradas, de

opcion multiple y por rangos.

3.3.1 Etapas de desarrollo de estudio de prefactibilidad
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Partiendo del estudio de mercado subsecuentemente se elabora el estudio de
prefactibilidad, el cual contiene cuatro etapas de desarrollo. Estas etapas se realizan en

un orden especifico el cual se expone a continuacion:

La definicion del servicio que brinda de la empresa de publicidad
Estudio técnico

Estudio legal, administrativo y organizacional

a o T p

Estudio econémico-financiero.

Definicion de Servicios
Publicitarios

Estudio Técnico

Estudio legal, adminiitrativo
y organizacional

Estudio econémico -
financiero

IGIGI<1

Figura 3. Etapas del disefio del estudio de prefactibilidad
3.3.1.1 Estudio técnico

Partiendo de la informacion recolectada a través del estudio de mercado se disefia y
elabora el estudio técnico que tiene como propoésito determinar el tamafio y la
localizacion del proyecto de prefactibilidad. Asimismo contribuye a determinar os
aspectos técnicos del servicio, las instalaciones, maquinaria y equipos e insumos en la
implementacion de una empresa de servicios publicitarios (Flérez, 2006).

3.3.1.2 Estudio legal
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En estudio legal se determina la existencia o inexistencia de regulaciones legales que
podrian restringir la realizacion de una empresa de servicios publicitarios o condicionar
su desarrollo (Chahin, 2007). Tiene como objetivo principal medir la legalidad y

regulaciones para la implementacion del presente proyecto de inversion.
3.3.1.3 Estudio organizacional

Es fundamental para el presente proyecto presentar la estructura organizacional asi
como los recursos humanos mas adecuados para el eficiente manejo de una compafia
y de sus pantallas instaladas. En el estudio organizacional se disefian los perfiles de los
puestos y las bases econémicas que sustentara el personal que estard a cargo de la

empresa de servicios publicitarios.
3.3.1.4 Estudio ambiental

Se realiz6 un andlisis del impacto ambiental que puede ocasionar la instalacion de una
pantalla digital LED ubicada en dominio publico y las regulaciones ambientales que la

empresa deberia cumplir.
3.3.1.5 Estudio econémico - financiero

Se elabora el estudio econdmico — financiero con el objetivo de determinar si el
presente proyecto de prefactibilidad es rentable. A través de este estudio se
determinan los costos y los ingresos que mostraran si el proyecto muestra una utilidad o

una pérdida facilitando la decision si se debe o no llevar a cabo el proyecto.

También se determina la rentabilidad sobre la inversién mediante el andlisis de estados
financieros proforma como el estado de resultados, balance general, flujo de efectivo, y

se calcula la VAN, TIR, en diferentes escenarios econémicos.

3.4 ESTUDIO DE MERCADO
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En esta fase inicial se identifican los posibles clientes del servicio ofrecido, el segmento
de mercado al que se quiere llegar a ofrecer el servicio, la demanda insatisfecha y la
proyeccion de la misma. Es aqui mismo donde se definen los atributos del servicio, el

precio y la forma de llegar a al cliente. A continuacién se muestra un cuadro en donde

se explica brevemente las variables del estudio de mercado.

Tabla 4. Variables del Estudio de Mercado

Variable

Definicion Conceptual

Objetivo

Demanda

Es la cantidad de bienes y servicios que
se venderia en el mercado a varios
precios durante un determinado tiempo
(Lamb, Hair &Thomson, 2006).

Confirmar la existencia de demanda
del uso de medios de publicidad
exterior a través de pantallas led y la
demanda insatisfecha.

Oferta

Cantidad de bienes y servicios que un
cierto numero de oferentes esta
dispuesto a poner a disposicion del
mercado a un precio determinado
(Kotler, 2003).

La cantidad de spots publicitarios
gue la empresa de pantallas led
puede llegar a ofrecer para satisfacer
la demanda insatisfecha asi como la
cantidad de las otras empresas
similares en el mercado.

Precio

Es la cantidad monetaria a la que los
productores estan dispuestos a pagar y
los consumidores a comprar un bien o
servicio (Kotler, 2003).

Determinar el precio de venta al que
se vendera el spot unitario o el
paguete de spots publicitario.

Comercializacion

Es la decision de llevar un producto al
mercado (Lamb, Hair &Thomson, 2006)

Determinar bajo que medios Yy
estrategia se llevaran el servicio
publicitario a través de pantallas led
a los clientes potenciales de la
empresa.

Bien o Servicio

Un bien es un objeto material o servicio
inmaterial cuyo uso produce cierta
satisfaccion de un deseo o necesidad.

Describir y seleccionar que tipo de
pantalla led comprar, asimismo
presentar las caracteristicas de las
mismas y la estrategia de
diferenciacion empleada.

3.4.1 Poblaciéon

La poblacién universo del presente estudio de prefactibilidad comprende a todas las
empresas legalmente constituidas e inscritas en Honduras. Segun el Estudio de Micro
y Pequefia Empresa no Agricola en Honduras elaborado por CID/ Gallup (2000) para
finales del afio 2000 el total de MYPIME’s en Honduras era de 257,422. Este total de
empresas en el pais no ha sido actualizado, ni se lleva ninguna cifra estadistica oficial

de su crecimiento y(o) mortalidad.

3.4.2 Segmentacion de la poblacion.
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De las 257,422 empresas solo se tomaran en consideracion las inscritas en la ciudad
de Tegucigalpa. Sin embargo, el registro mercantil de Tegucigalpa no lleva un control
del numero de empresas registradas, motivo por el cual solo se consideré la base de
datos de las empresas inscritas en la Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa
(CCIT), donde se extrae una muestra representativa dando validez al proyecto en si. El
namero de empresas inscritas en CCIT tiene un total de 3,136 empresas para Agosto
del 2012.

3.4.3 Herramienta de Recoleccion de Informacion.

La encuesta, instrumento seleccionado para la recoleccion de informacion, fue
aplicada a través del cuestionario haciendo seleccion de las empresas a través del
juicio del investigador. Posterior a su aplicacion se extrajo tabulacion de los datos para
su analisis, permitiendo obtener la demanda y oferta de spots publicitarios con el
objetivo de determinar la viabilidad de una empresa de ventas de servicios publicitarios

a traveés de pantallas LED.
3.4.4 Tipo de Muestreo

El tipo de muestreo empleado es no probabilistico por conveniencia en la que los
elementos encuestados se seleccionaron de forma deliberada segun el criterio del
investigador (Hernandez, 2010). Este criterio se basa en la seleccion de empresas
inscritas en la base de datos de la Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa
gue cuentan con irrefutable renombre en su rubro y que manejan un presupuesto para

inversion en medios publicitarios.
3.4.5 Tamafio de la Muestra

Para el célculo del tamafio de la muestra se hace uso de la siguiente férmula:

Z2 g2
n=—
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en donde, al resolver "'n” se obtiene el tamafio de la muestra necesaria para construir
una estimacion del intervalo de confianza adecuado para la media (Berenson, Levine &
Krehbiel, 2006).

Al resolver la ecuacion se tomo:

a. El grupo de 3,136 empresas que conforman el directorio de empresas afiliadas al
CCIT para el mes de agosto del 2012.
b. Un nivel de confianza del 90%

c. Y un margen de error del 10%.

Considerando que el nivel de heterogeneidad suele ser del 50%, es decir el grado de
diversidad entre las empresas inscritas al CCIT, el resultado dio un tamafio a muestrear

recomendado de 67 empresas en total.

Despejando la férmula:

(1.645%)(0.52%)
0.102

N =

_ (2.0706025)(0.25)
0.01

N = 67 empresas
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

El propdsito de la aplicacion de encuesta fue encontrar informacion atil que sirviera
como evidencia para el estudio de prefactibilidad y examinar la viabilidad de la creacion

de una empresa de venta de spots publicitarios a través de pantallas led.

Los resultados obtenidos se exponen en el orden en el que se aplico las preguntas de

la encuesta.
4.1 RESULTADOS Y ANALISIS

Parte esencial de este estudio de prefactibilidad era determinar si las empresas tenian
un conocimiento de que eran medios de comunicacion masivos, ya que el
establecimiento de una empresa de transmisién de spots a través de pantallas led
esencialmente radica en la claridad que las empresas posean de la existencia de los
mismos. Lo que nos lleva a nuestra primer pregunta de investigacion que consiste en

preguntar a las empresas si saben que es un medio de comunicacién masivo.

éConoce usted que son medios masivos de comunicacion?

Namero de Empresas
N w b (€] (o)) N [00]
o o o o o o o

—
o

Si No

Figura 4. Conocimiento sobre medios de comunicacion masivo

Se obtuvo como resultado que el 100%, es decir todas las empresas encuestadas dicen

saber que son medios de comunicacion masivos. Esto llevd a indagar un poco mas
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sobre el conocimiento que poseian sobre estos, solicitando a las empresas que

ayudaran a determinar a qué medios de comunicacién masivos estaban expuestos.

éA qué medios de comunicacion masivos esta expuesto usted?

0

Niamero de Empresas
N w N (0] (o)) N
o o o o o o

—
o

Television Cine Radio Prensa Internet Publicidad  Otro (Por
Exterior favor
especifique)

Figura 5. Exposicion de medios de comunicacion masivos.

Las dos opciones mas elegidas por las empresas son el internet con un 100% vy la
television con un 91% seguidos por la radio con 82% y la prensa con un 73%. En los
altimos lugares se encuentra la publicidad exterior con un 55% y el cine con tan solo un
45%. Estos datos muestran una de las grandes ventajas que posee el internet como
medio de comunicacion y es que esta en todos lados donde se tenga una computadora
y una conexién a la web, que gracias a los avances tecnoldgicos se ha facilitado
enormemente.

Para efectos del presente estudio podemos concluir que las empresas estan expuestas
en diferente grado a todos los medios de comunicacién masivo incluyendo la publicidad
exterior. Sin embargo, la verdadera pregunta que debemos hacer es si estas empresas
emplean algin medio o medios de comunicacidn masivos. En respuesta a esta

incégnita se presenta el siguiente grafico.
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éSu empresa hace uso de medios de comunicacion? Si su
respuesta es no por favor prosiga a la pregunta# 7

N
o O o o

o

Numero de Empresas
N W D U1 O
o o

—
o

Respuestas, 0

o

Si No

Figura 6. Uso de medios de comunicacion.

El 100% de las empresas encuestadas hacen uso de medios de comunicacion para
efectos publicitarios de algun tipo. Lo que nos lleva a averiguar si la alta gerencia de
las empresas designa alguna cifra monetaria dentro de sus presupuestos para inversion

en publicidad. Las empresas respondieron de la siguiente manera.

éSu empresa cuenta con algun tipo de presupuesto de
publicidad?

Nuamero de Empresas
N w b (O] (o)) N
o o o o o o

—
o

Respuestas, 0

Si No NS/NC

Figura 7. Empresas con presupuesto para publicidad.

Un 94% respondieron que si cuentan con un presupuesto para uso de publicidad de

algun tipo, ya sea institucional, de producto o marca. Tan solo un 6% de las empresas
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encuestadas no poseen un presupuesto para publicidad. Se puede observar que un
gran porcentaje de las empresas cuentan con prepuestos para publicidad y sabemos
que el 100% de las mismas hacen uso de medios de comunicacidn masivos.
Consecuentemente y para efectos de este estudio, debemos determinar qué medios de

comunicacion han utilizado ha empleado.

éQué medios de comunicacion ha pautado su empresa?

20

18

16

© 14
()]

£ 12
o
£
wl

o 10
°

S 8
E

> 6

4

2

Respuestas, 0
0
Television Cine Radio Prensa Internet  Publicidad Otro (Por
Exterior favor
especifique)

Figura 8. Medios de comunicacién pautados por las empresas.

El medio de comunicacion mas pautado por las empresas es el internet con un 26%
seguido por la radio con un 23% y el periédico con un 23%. La televisiébn posee un 16%
de las pautadas de las empresas y la publicidad exterior un 10% dejando en ultimo
lugar al cine con un 5%.

A pesar de ver que existen otros medios de comunicacion con mayor porcentaje de uso
que el de publicidad exterior, para cumplir con los objetivos establecidos en la presente
tesis, se debia determinar el porcentaje de empresas que hacen o han hecho uso de

pantallas led como medios de comunicacién. En caso que no fuese asi, preguntar si

37



estarian dispuestas a pautar parte de su publicidad a través de este medio, con el
objetivo de determinar si existe una demanda potencial. Para responder a la primera

pregunta las empresas respondieron de la siguiente manera:

éA hecho uso de pantallas gigantes para publicitarse?
70

60 Respuestas, 58

Numero de Empresas
w b (€]
o o o

N
o

—
o

,

Si No

Figura 9. Empresas que han hecho uso de pantallas LED

Un 87% de las empresas respondieron negativamente al hecho de haberse publicado a
través de pantallas led y tan solo un 13% respondieron haber hecho uso de este medio
de comunicacion. Esta respuesta genera incertidumbre por lo que se les pregunté a las
empresas si estas conocen los beneficios de emplear pantallas led para exponer su
publicidad. Un 15% de las empresas encuestadas dicen conocer sus beneficios versus

un 85% respondieron no conocerlos.
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éSabe los beneficios de publicitarse en una pantalla
gigante con tecnologia LED?

BSi
BNo

Figura 10. Empresas que conocen los beneficios de publicitarse en pantallas LED

A pesar de la falta de conocimientos, se le consultdé a las empresas si estaban

dispuestos a pautar este servicio, a o que un 66% respondié positivamente.

éPautaria parte de la publicidad de su empresa a través
de pantallas gigantes?

BSi
BNo

Figura 11. Empresas que usarian pantallas LED

Es asi como determinamos que existe una demanda de servicios publicitarios a través

de pantallas LED. El 66% de las empresas estarian dispuestas a exponer su publicidad
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por este medio de publicitario. Lo que nos deja con indagar mas sobre las otras

variables de estudio como el precio y la oferta.

Antes de determinar el precio, era importante saber la forma en que se venderia los
servicios de las pantallas. Es por esto que se le pregunta a las empresas como le
gustaria pagar por estos servicios delimitando su respuesta a dos opciones: precio por
spot o un precio por paquete publicitario el cual incluiria una cantidad de spots a un
precio determinado. Se muestra el resultado obtenido por las empresas a continuacion.

éComo le gustaria pagar su publicidad a través de pantallas gigantes
LED?

Nameor de Empresas
= = N N w w N D
o u o U o u o Ul

vl

Precio por Spot Precio por Paquete
Publicitario

Figura 12. Forma de pago por servicio publicitario.

Esta grafica muestra que un 62% de las empresas les gustaria pagar mas por un
paquete de spots publicitario y un 38% le gustaria hacer a través de un costo unitario
por spot. Llevandonos a preguntar a la empresa cuanto estaria dispuesto a pagar por
un spot de publicidad. El siguiente grafico de pastel muestra la respuesta obtenida a

través de la encuesta.
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éCuanto estaria dispuesto a pagar por spot publicitario?

BUS$ 0.019
BUS$ 0.017
BUS$ 0.015
OuSs$ 0.012
@US$ 0.010

Figura 13. Precio por spot publicitario

Un 64% de las empresas estan dispuestas a pagar un maximo de diez centavos de
dolar (US$0.10) por spot publicitario, un 18% estaria dispuesto a pagar quince centavos
de dolar (US$ 0.15), un 9% estaria en la disponibilidad de pagar doce centavos de dolar
(US$ 0.12) y diez y siete centavos de ddélar (US$ 0.17), dejando la opcion de diez y
nueve centavos de doélar (US$ 0.19) como la menos seleccionada con un 0%. Lo que
nos lleva a concluir que el gran nimero de empresas quiere pagar lo menos posible por

la contratacién del medio de publicidad.

Le siguiente interrogante a despejar es conocer la cantidad de spots mensuales que las
empresas les gustaria adquirir. Esto con el Unico objetivo de determinar si existe
demanda insatisfecha en el mercado y de ser asi, determinar el valor de esta demanda
insatisfecha traducida en cantidad de spots publicitarios. Con fines de determinar la
demanda insatisfecha se le pregunta a las empresas la cantidad de spots que pautarian

mensualmente a través de pantallas led, respondiendo de la siguiente manera:
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éCuantos spots estaria dispuesto a pautar mensualmente a través de un
servicio de publicidad a través de pantallas LED?

W 25,000 spots mensuales

@20,000 spots mensuales

@15,000 spots mensuales

010,000 spots mensuales

07,000 spots mensuales

@ Otro (Por favor especifique)

Figura 14. Cantidad de spots pautados mensualmente.

Un 31% de las empresas respondieron estar dispuesto a pautar una cantidad mensual
de 10,000 spots mensuales. Un 30% respondié que pautarian 7,000 spots mensuales
seguido de un 18% por la cantidad 20,000 spots y un 12 % con la cantidad de 15,000
spots. Tan solo un 9% de las empresas pautaria 25,000 spots al mes. Los porcentajes
mas altos muestran la preferencia de las empresas en cuanto al volumen de spots que
consideran capaces de pautar mensualmente. Este nimero oscila entre la cantidad de

7,000 y 10,000 spots mensuales.

Sabiendo la cantidad de spots mensuales podemos posteriormente determinar la
capacidad de spots que podrian brindar a las empresas la cantidad de pantallas led
instaladas. Sin embargo, este dato solo ayuda a ver el consumo de spots mensual. Si
se pretende ver la factibilidad del negocio de pantallas led se debe indagar y

preguntarles a las empresas la cantidad de tiempo que desean pautar este tipo de
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medio de publicidad exterior. Consecuentemente se podria proyectar la necesidad que

existiria del medio no solo mensualmente sino también la necesidad trimestralmente,

semestral y anual.

éPor cuanto tiempo le gustaria pautar su publicidad a
través de pantallas gigantes LED?
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Figura 15. Tiempo de duracion de pauta en pantallas LED

Un 45% de las empresas respondieron que estarian dispuestos a pautar su publicidad a

través de pantallas mensualmente mientras que un 36% trimestralmente. Este hecho

implicaria que una empresa de servicios publicitarios a través de pantallas LED deberia

contar con personal suficiente y herramientas eficientes para brindar un eficiente

seguimiento de cada cliente. El 10% de las empresas decidieron pautar su publicidad

semestral y un 9% de forma anual.
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4.2 DETERMINACION DE LA DEMANDA

Como bien se menciond anteriormente un 66% de las empresas respondieron
positivamente al hecho de pautar parte de su publicidad a través de pantallas LED.
Este porcentaje se obtuvo aplicando la encuesta a una muestra que segun el juicio del
investigador consideraba representativa. Esta muestra se extrajo de la segmentacion de
poblacion que incluia a 3,136 empresas inscritas a la Camara de Comercio e Industria
de Tegucigalpa para Enero de 2013. Aplicando este porcentaje al total de empresas
inscritas podemos aseverar que un 66% de las 3,136 empresas consideran positivo
pautar parte de su publicidad a través de pantallas LED. De ser asi, se concluir que

2,070 empresas pautarian a través de este medio de publicidad exterior.

Lo que nos lleva a calcular la cantidad de spots que las empresas demandarian en el
caso que las 2,070 contraigan un servicio de publicidad a través de pantallas LED.
Basandonos en la informacién recolectada y por medio de un simple calculo de

frecuencia podemos determinar la demanda de spots de la siguiente manera:

Tabla 5. Demanda de spots mensuales

Cantidad de Empresas

Spots Numero de Frecuencia Demanda de por la Cantidad de Spots

Mensuales Empresas Empresas por Mensuales
Frecuencia

25,000 6 9% 2,070 x 9% = 185 185 x 25,000 = 4,634,328

20,000 12 18% 2,070 x 18% = 371 371 x 20,000 = 7,414,925

15,000 8 12% 2,070 x 12% = 247 247 x 15,000 = 3,707,463

10,000 21 31% 2,070 x 31% = 649 649 x 10,000 = 6,488,060

7,000 20 30% 2,070 x 30% = 618 618 x 7,000 = 4,325,373
TOTALES 67 empresas 100% 2,070 empresas 26,570,149 spot x mes

De esta manera concluimos que existe una demanda de 26,570,140 spots mensuales
publicados a través de pantallas LED. Lo que nos lleva a considerar cuanto es la oferta

y luego calcular la demanda insatisfecha.
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4.3 DETERMINACION DE LA OFERTA

En la ciudad de Tegucigalpa existe la cantidad de nueve (9) pantallas LED instaladas
con fines de venta de servicios publicitarios ubicadas en las siguientes localidades y

cantidades:

Tabla 6. Cantidad de pantallas LED instaladas en Tegucigalpa

. Ubicacién de Pantalla LED Cantidad

(@]

1 Blvd. La Hacienda — Optica Lucia 1
2 Blvd. Juan Pablo Il — Magic 1
3 Blvd. Morazan — Farmacia el Ahorro 1
4 Blvd. Centroamérica — La Colonia 1
5 Puente Peatonal Plaza Miraflores 1
6 Puente Peatonal La Colonia # 1 1
7 El Prado — Divisa Derimasa 1
8 Aeropuerto Toncontin 1
9 Anillo Periferico — Frente a Navega 1

Considerando que el promedio de horas de trasmision de estas pantallas es de diez y
siete (17) horas diarias y el tiempo promedio de duracion de spots es de 10 segundos,
se realiza el siguiente célculo para determinar la cantidad de spots mensual por

pantalla:

10 segundos / 1 Minuto = 6 spots por minuto

6 por minuto x 60 minutos = 360 spots por hora

360 spots por hora x 17 horas diarias = 6,120 spots diarios

6,120 spots diarios x 30 dias del mes = 183,600 spots mensuales por pantalla
183,600 spots por pantalla x 9 pantallas = 1,652,400 spots mensuales de 10 segundos

Al analizar la capacidad maxima de oferta que existe en el mercado podemos concluir
gue con la cantidad de pantallas exteriores tan solo se puede ofrecer un maximo de

1,652,400 spots mensual.
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4.4 DETERMINACION DE LA DEMANDA INSATISFECHA

La demanda insatisfecha se determina a través de la resta de la demanda potencial de
spots publicitarios de las empresas y la oferta actual del mercado obteniendo la

cantidad de spots que se deben satisfacer para uso publicitario.
Cuadro 7. Calculo de la demanda potencial insatisfecha

Demanda Anual Mensual Oferta Mensual de Demanda Potencial

De Spots Spots Insatisfecha

26,570,140 1,652,400 24,917,740

La demanda insatisfecha dada en cantidad de spots publicitarios mensuales es de
veinte y cuatro millones novecientos diez y siete mil setecientos cuarenta (24,917,740)
spots. Para saber la cantidad de pantallas LED necesarias para cubrir la demanda

insatisfecha, lo calculamos de la siguiente manera:
Dividimos: 24,917,740 spots mensuales / 183,600 spots por pantalla mensual = 135.72
Concluyendo que satisfacer esta demanda deberian haber la cantidad aproximada de

136 pantallas led instaladas en la ciudad de Tegucigalpa para abastecer a 2,070

empresas la cantidad de 24,917,740 spots mensuales.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Como resultado de la busqueda de informacién que sirve como base del marco tedrico
y el andlisis de datos obtenidos a través de la aplicacion de la encuesta a las empresas
suscritas en la Camara de Industria y Comercio de Tegucigalpa, se concluye lo

siguiente:

1. Existe una demanda insatisfecha de 24,917,740 spots determinada de la resta
de la demanda y oferta de pantallas LED instaladas en la ciudad de Tegucigalpa,
Francisco Morazan. Asimismo se determiné que para el afio 2013 un numero
2,070 empresas estarian interesadas en este servicio. Concluyendo que el
presentd proyecto de prefactibilidad es técnicamente viable.

2. Existe un mercado para el servicio de publicidad a través de pantallas LED, el
cual estd conformado por el 66% de las empresas afiliadas en la Camara de
Comercio e Industria de Tegucigalpa.

3. La competencia directa sobre el medio de comunicacién de publicidad exterior a
través de pantallas LED est4 conformado por el nimero de empresas que

cuentan con este mismo servicio.
4. La competencia indirecta integra todos los medios de comunicacion masivos
excluyendo la publicidad exterior a través de pantallas LED, en donde

encontramos al Internet, Television, Radio, Prensa y Cine.

5. La ubicacion de las pantallas dependera de la creacién de trafico el ambito

urbano de la ciudad de Tegucigalpa, Francisco Morazan.
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5.2 RECOMENDACIONES.
Se recomienda:

1. Continuar con el estudio de factibilidad y la creacidon de una empresa de spots

publicitarios a través de pantallas LED.

2. Realizar una campafa para familiarizacion de este medio a través del internet por
medio de correos electronicos informativos, con el objetivo de establecer de una
forma clara y entendible los beneficios de hacer uso de medios de comunicacion

exterior.

3. Realizar un estudio de mercado que ayude a determinar especificamente el grado

de eficiencia de la publicidad a través de pantallas gigantes con tecnologia LED.

4. Establecer y mantener una clara estrategia de diferenciacion en cuanto al servicio

publicitario como al aspecto de la pantalla LED.

5. Aprovechar las zonas urbanas mas transitadas y de generacion de trafico peatonal
y vehicular para la incrementar la eficiencia de la publicidad pautada en la(s)

pantalla(s) LED instaladas.

6. Informar a los clientes sobre el efecto neuro cerebral que se crea a través de la
repeticion de un spot en las personas, el cual tiene mayor efecto que la duracion en

segundos de un spot.

7. Al momento de realizar la compra de pantallas LED buscar tecnologia de punta y al
momento de la instalacién disefiar una estructura que aproveche al maximo el radio

de vision.

8. Indagar sobre las posibles desventajas de una pantalla LED instalada en espacios

exteriores.
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9. Al momento de elaboracién de la estructura, se recomienda que los materiales
usados sean de alta calidad garantizando la prevencion de accidentes a causas de

factores climatologicos y catastrofes naturales.

10. Se recomienda la compra de repuestos e inventario para mantenimiento de

pantallas LED.

11. Ampliar la forma de venta de publicidad a través de pantallas LED.

12.Se recomienda seguir investigando sobre el mercado de servicios publicitarios.

49



CAPITULO VI. APLICABILIDAD.

6.1 ADMISION DEL PROYECTO.
El objetivo es establecer la demanda y oferta de spots publicitarios anualmente que
sirva como respaldo para la creacion de una empresa de venta de servicios publicitarios

a través de pantallas LED.

6.1.1 Proyeccion de la Demanda de Spots

Conforme a los resultados obtenidos a través de la aplicacion de la encuesta se
determindé una demanda insatisfecha de 26,570,140 spots mensuales, resultado del
namero de empresas que harian uso del servicio publicitario ofrecido a través de la

empresa con pantallas led ( Véase Tabla 5. Demanda de spots mensuales).

Esta cantidad de 26,570,140 spots serviran para proyectar la demanda anual del afio

base, empleando la siguiente formula:

Demanda Insatisfecha x 12 Meses = Demanda Insatisfecha Anual

Sustituyendo las variables en se obtiene una demanda anual de 3,188,416,680 de
spots para el primer afio. Para proyectar la demanda de spots anuales para los
periodos 2014- 2018 se proyect6 el PIB y usando la formula de regresion lineal se
determind el incremento del nUmero de empresas para los afios 2014-2018, el cual se

muestra a continuacion:

Tabla 8. Incremento de Empresas Proyectado

Proyeccién de Porcentaje de empresas que Demanda de Empresas por
Empresas Utilizarian el Servicio de Publicidad Satisfacer
2013 3,136 66% 2,070
2014 3,418 66% 2,256
2015 3,726 66% 2,459
2016 4,061 66% 2,680
2017 4,426 66% 2,921
2018 4,825 66% 3,184
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Una vez determinada la demanda de empresas que harian uso del servicio de pantallas
led, era importante determinar la cantidad de spots a satisfacer anualmente en base a
la demanda de spots mensual de cada empresa para cada uno de los afios. En el

siguiente cuadro se muestra el resultado obtenido a través de este calculo.

Tabla 9. Demanda de spots proyectado.

Demanda de Empresas por Demanda Anual de

Demanda Spots

Satisfacer Mensuales Spots
2013 2,070 26,599,500 319,194,000
2014 2,256 28,989,600 347,875,200
2015 2,459 31,598,150 379,177,800
2016 2,680 34,438,000 413,256,000
2017 2,921 37,534,850 450,418,200
2018 3,184 40,914,400 490,972,800

6.1.2 Proyeccion de la Oferta de Spots.

Actualmente existe la cantidad de 9 pantallas led instaladas en la ciudad de
Tegucigalpa y Comayaguela. Estas nueve pantallas sostienen un horario de trasmision
aproximado de 17 horas diarias, lo que resulta en la publicacion de 1,652,400 spots de
10 segundos mensuales. Para proyectar la oferta de spots se determiné el porcentaje
de incremento en la importacién de pantallas led y se utiliz6 como incremento en el
ndamero de pantallas instaladas para el periodo 2014-2018. A continuacién se muestra

el calculo de la oferta de spots proyectada.

Tabla 10. Oferta de Spots Proyectada.

Afio Numero de Oferta Spots Oferta Anual de Spots
Pantallas Mensuales
2013 9 1,652,400 19,828,800
2014 14 2,570,400 30,844,800
2015 22 4,039,200 48,470,400
2016 35 6,426,000 77,112,022
2017 56 10,281,600 123,379,200
2018 90 16,524,000 198,288,000

6.1.3 Proyeccion de Demanda Insatisfecha.

Una vez determinada la demanda y oferta proyectada, solo resta la proyeccion de la

demanda insatisfecha de spots, la cual se muestra a continuacion.
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Tabla 11. Célculo de la Demanda de Spots por Satisfacer

Demanda Oferta Anual
Anual

Demanda Insatisfecha

2013 319,194,000 19,828,800 299,365,200
2014 347,875,200 30,844,800 317,030,400
2015 379,177,800 48,470,400 330,707,400
2016 413,256,000 77,112,022 336,143,978
2017 450,418,200 123,379,200 327,039,000
2018 490,972,800 198,288,000 292,684,800

Los datos revelan que existe una demanda de spots por satisfacer para los periodos
2013-2018 por lo que decimos que la creacion de una empresa que se dedique a la
prestacion de servicios publicitarios a través de pantallas led es al menos técnicamente

aceptable.

6.1.4 Determinacion del Precio.

Para establecer el precio se ha decidido emplear como estrategia la medicién del rango
de precio del spot publicitario de los competidores, analizando que los mismos sean
accesibles al mercado meta y estén claramente arriba del costo del spot publicitario

brindado un beneficio econdmico para la empresa.

6.1.5 Comercializacion del Servicio de Publicidad.

6.1.5.1 Descripcion del Servicio.

La empresa de publicidad consiste en la instalacion de pantallas LED en la ciudad de
Tegucigalpa y Comayaguela brindando la publicacién de spots a un precio accesible.
Este servicio comprende la contratacion de una cantidad determinada de spots en un

periodo de tiempo determinado (Mensual, trimestral, semestral y anual).

Por la contratacion de un paquete publicitario, la empresa brindara los siguientes
servicios adicionales:
e Monitoreo de la publicacion de sus anuncios a través de la asignacion de una
direccion IP.

e Un reporte con el conteo de su publicacion semanalmente.
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e Un reporte del conteo del trafico vehicular/peatonal de las zonas donde estan
instaladas las pantallas.

e Edicion de anuncios ilimitado.

e Cambio de anuncios semanalmente.

e Spot de 10 segundos rotativos.

e Integramos a su publicidad a través de la pagina web de la empresa y redes

sociales.

El servicio ofrecido se realizara a través de pantallas LED de quinta generacion con un
radio de aspecto de 4:3 para cumplir con el propdsito de la transmision de videos en su
formato original. No obstante, por medio de un mejorado disefio en la elaboracion de la

estructura se podra ampliar el radio de visién de los anuncios.

iel/baranda _:I
acceso - —

Il

2.6 mts.

Figura 16. Diagrama sistematico de pantalla LED

53



6.1.5.2 Promocidn.

Para promover este servicio se ha determinado conveniente utilizar las mismas
pantallas LED como medio de comunicacién masivo, resaltando a través de anuncios la
calidad de imagen de las pantallas. Asimismo, se hara uso del internet por medio de
correos electronicos y desarrollo de las paginas de la empresa de servicio en redes

sociales como Facebook y Twitter.

Todos los medios empleados para promover este servicio consistiran en dar a conocer
las ventajas de publicitarse a través de pantallas leda si como los beneficios y servicios
adicionales que la empresa de publicidad garantiza a su cliente.

6.1.5.3 Plaza.

Se ha definido como plaza para la ejecucién del presente proyecto de inversion, al
grupo de empresas que establecidas e inscritas en la ciudad Tegucigalpa y
Comayaguela ya que sera en estas mismas ciudades donde se pretende realizar la

ubicacion de las pantallas LED.
6.1.5.4 Oferta.

Para la realizacién de esta empresa se debe considerar la oferta de medios que existe
en el mercado. Por lo que se realiz6 un andlisis de cada medio con el fin de medir el

grado de afectacion que puede traer al presente proyecto.

Tabla 12. Andlisis de Medios de Comunicacion Masivos

Grado Costo/ Audiencia Frecuencia Alcance
Accesibilidad Precio

Television Medio Alto Alto Bajo Alto
Radio Alto Medio Alto Medio Alto
Prensa Alto Medio Bajo Bajo Alto
Internet Bajo Alto Medio Medio Medio
Cine Bajo Bajo Bajo Bajo Bajo
P. Exterior Medio Medio Medio Alto Bajo

Asimismo, se debe tomar en consideracion el nUmero de empresas y pantallas LED

instaladas en Tegucigalpa y Comayaguela.
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Tabla 13. Empresas y Ubicacion de pantallas LED

Empresa Ubicacion de Pantalla Radio de Aspecto
Publimovil Puente peatonal Plaza Miraflores 4:1
Puente peatonal La Colonia #1 4:1
Tecvision Juan Pablo Il frente Mc Donalds 4:3
Blvd. La Hacienda, Optica Sta. Lucia 4:3
Blvd. Morazan, Farmacias El Ahorro 4:3
Vision Color Blvd Centroamerica, La Colonia 4:3
Aeropuerto Toncontin 4:3
Col. El Prado, Divisa Derimasa 4.3
Mega Vision Anillo Periferico, frente a Navega 4:3

Tras el andlisis de los medios de comunicacion y las empresas en que directamente
brindan los servicios de spots a través de pantallas LED, se determind como

insuficiente el volumen de oferta para satisfacer la demanda de servicios publicitarios.

6.2 ESTUDIO TECNICO.

6.2.1 Localizacion

Segun Baca (2006) una localizacion optima es la que contribuye en mejor medida a que
se logre la mayor tasa de rentabilidad sobre el capital o bien obtener el menor costo
unitario minimo. Siguiendo este parametro asi como, las expectativas visuales que se
consideran cruciales al establecer una empresa de medios publicitarios se determiné
que para evaluar de localizacibn de las oficinas de la empresa se tomaria en
consideracion zonas de facil acceso de transito vehicular y peatonal en la ciudad de
Tegucigalpa. Asimismo, se determind que el espacio fisico debera ser el suficiente para

sostener el correcto funcionamiento de la empresa. Este debera incluir:

e Recepcion:
Espacio fisico donde se atendera en primera instancia a todos los clientes que
decidan visitar las oficinas de la empresa. De esta misma area de derivaran
todas las llamadas realizadas por el cliente y debe disponer de un ambiente
calido para hacer mas confortable la espera de los clientes a ser atendidos.
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Sala de Juntas/ Show Room:

Este ambiente se consigna como la sala de reuniones y demostraciones de
pantallas LED, usadas para la exposicion y presentacion de desarrollo de
paquetes publicitarios y anuncios. El show room debe ser capaz de contener una
mesa con un tamafio capaz de poder realizar reuniones de 8 a 10

aproximadamente.

Oficinas Administrativas:
El local a alquilar debe al menos brindar un espacio en donde los departamentos
de administracién y finanzas podran disponer para ofrecer un servicio continuo a

los clientes.

Oficinas de Venta:
Debe contar con un espacio capaz para la creacion de cubiculos en donde se

ubicaran las personas de venta y servicio al cliente.

Disefio Gréfico
Debe contener un area exclusiva para el desarrollo del disefio de spots
publicitarios a cliente y con el espacio suficiente para brindar un servicio directo

con el cliente.

Zona de Almacenaje:
La zona de almacenaje es importante ya que la empresa de servicios debera
buscar un almacenamiento seguro de los repuestos necesarios para brindar un

servicio eficiente a través de las pantallas LED instaladas.

Para el presente proyecto también se realizé un analisis de la posible ubicacion de

pantallas considerando espacios y zonas de constante circulacion vehicular y peatonal

en la ciudad de Tegucigalpa y Comayaguiela. A continuacion se muestra un cuadro el

cual propone la ubicacién ideales para el establecimiento de pantallas LED.
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Cuadro 14. Ubicacién de Pantallas LED

alle/Avenida ONna PDICacCIO a
Blvd. Centroamérica Kennedy Previo de Wendy's 1
Blvd. Centroamérica Plaza Miraflores Bancatlan 1
Blvd. Suyapa Telvicentro Previo Tropigas 1
Blvd. Morazan Power Chicken Previo de Wendy's 1
Comayaguela La Granja Plaza la Granja 1
Blvd. Los Medicos El Prado Larach y Compafia 1
Blvd. Juan Pablo Comidas rapidas Deny’s 1

6.2.1.1

Macro localizacién

La ubicaciéon de la oficina esta comprendida dentro del ambito urbano de la ciudad de

Tegucigalpa, Honduras.
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Figura 17. Macro localizacion

6.2.1.2 Micro localizaciéon

La oficina de la empresa de servicio debera poseer diferentes rutas de acceso y
facilidad de estacionamiento para los clientes. Se encontré un local situado en la
colonia Palmira, contiguo a Edificio Palmira, dos cuadras abajo del Hotel Honduras

Maya, el cual cumplia con todos los requisitos antes mencionados.
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Figura 17. Micro localizacion.
6.2.2 Capacidad de produccion

El nimero de spots emitidos anualmente posee un limitante por pantalla. Este limitante
es debido a que existen diferentes unidades para medir el tiempo, es decir, existe una
cantidad de tiempo determinado en un dia, semana, mes y afio. Para efectos de medir
la cantidad de spots que pueden trasmitirse a través de una pantalla LED es necesario
convertir un afio en segundos. Un afio cuenta con un aproximado 31,536,000
segundos, el que al dividirse entre la cantidad de segundos promedios que dura un
anuncio en pantalla led, el cual es de un aproximado 10 segundos, da como resultado

3,153,600 spots anuales.

Se puede concluir que una pantalla LED funcionando 24 horas al dia, los siete dias de
la semana tiene una capacidad maxima de trasmision de aproximadamente 3,153,600

spots anuales.

Tabla 15. Capacidad de Maxima de Produccion

Capacidad Maxima de Produccién de Spots por Pantalla \

Considerando un horario de transmisiéon de 24 Horas

Duracién Spot

Spot x Minuto

Spot x horas

Spot x Dia

Spot x Mes Afio

10 Seg.

6

360

8,460

259,200

3,110,400
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6.2.3 Proceso de produccion

El proceso de produccidn se puede apreciar graficamente de la siguiente manera:
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L 4

Divulgacioén de los
Servicios que se ofertan

Recepcion
de
solicitudes

G

Definicidon del tipo de
Servicio y necesidad del
cliente

Seleccion de
clientes a visitar

: l

Ofertar el servicio

h 4

Andlisis de la capacidad de
atencion l

I
o N "Ll

El cliente
lo solicita

\ 4 \ 4 Incorporacién en
Base de datos de

Comunicar al Contratacién de
Cliente paquete clientes potenciales
publicitario.

' !

Incorporacién en
Base de datos de
clientes potenciales

Programacion del
Servicio

Figura 19. Proceso de produccion de servicio

El proceso de emisién de spot inicia al finalizar el proceso de negociacion con el cliente
dando por aceptado todas las clausulas contraidas en el contrato. A continuacion se

muestra la descripcion del proceso de produccion.
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6.2.3.1 Descripcion del proceso de produccion

Dando el cliente por acepto a las clausulas contraidas en el contrato de prestacion de
servicios publicitarios, el oficial de ventas debera llenar el formulario de orden de
publicacién de anuncios, el cual debe contener la informacién necesaria para la pauta y

publicacion de los spots del cliente.

El oficial de ventas debera hacer llegar una copia de este formulario al departamento
atencion al cliente para su archivo y control. Una segunda copia enviada al
departamento de Disefio Gréfico, el cual debera realizar incorporacion de los anuncios
del cliente segun lo contractado.

Una vez el formulario de orden de publicacién de anuncios haya sido entregada al
departamento de disefio gréafico, los mismos, se haran cargo de ponerse en contacto

con el cliente para la obtencion y ediciéon de los anuncios.

Tras la edicion de los anuncios, el director creativo hara una revision del mismo junto
con el cliente con el fin de asegurar la calidad del anuncio y la aprobacién del mismo.
En el caso que el cliente de por aceptado dicha edicion, el director creativo procedera a
dar la aprobacion para su inmediata publicacion, caso contrario debera seguir el

proceso de edicion hasta cumplir con los deseos y necesidades del cliente.

Como acto posterior a la publicacion de los spots anuncio, el departamento de atencion
al cliente debera supervisar la publicacion de los mismos bajo la pauta establecida en el

contrato, llenando y haciendo llegar al cliente un reporte semanal.
6.2.4 Mano de obra necesaria

Se definié el numero de empleados tras el analisis de produccién de spots asegurando
que el servicio ofrecido cumpla con los requerimientos del cliente y cumpliendo con el
objetivo principal el cual consiste en atender al cliente en el menor tiempo posible sin

deteriorar la calidad del servicio ofertado.
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Tabla 16. Mano de obra de empresa de servicio publicitario

Puesto a Desempefiar Numero de Empleados

Gerente General 1
Contador
Recepcionista
Personal de Aseo
Conserje

Gerente de Marketing
Oficial de Ventas
Servicio al Cliente
Personal Técnico
Director Creativo
Disefiadores Gréficos

N[ NNN R R Rk

6.2.5 Mobiliario y equipo utilizados

A continuacion se detalla el nimero de equipos y herramientas que se considera
necesario para la creacion de una empresa de servicios publicitarios a través de

pantallas gigantes con tecnologia LED.

Tabla 17. Desglose de Equipo.

DESGLOSE DE EQUIPO Y HERRAMIENTAS |

Cantidad Descripcién Precio Unitario Precio Total

14 Computadoras Portatiles L. 9,000.00 L. 126,000.00
5 Computadoras de Escritorio L. 9,000.00 L. 36,000.00
2 Maletines con herramientas L. 2,500.00 L. 5,000.00
6 Cémaras y DDR para grabacion L. 1,950.00 L. 11,700.00
6 Estructuras Metélicas para Pantallas LED L. 94,000.00 L. 564,000.00
3 Discos de almacenaje masivo L. 3,000.00 L. 9,000.00
2 Escaleras L. 5,000.00 L. 10,000.00
2 Arneses L. 1,450.00 L. 2,900.00
2 Impresoras en red (full color) L. 5,000.00 L. 10,000.00
1 Proyector Multimedia L. 15,000.00 L. 15,000.00

TOTAL L. 798,600.00

El monto total de equipo y herramientas necesario para la creacion de la empresa de
servicios publicitarios asciende a un valor de L. 798,600.00.
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Para la formacién de una empresa de servicio no solo necesita un inversién en equipo
y herramientas, también es necesario contar con el mobiliario asegurando la eficiente

operatividad de la empresa.

Tabla 18. Desglose se mobiliario.

DESGLOSE DE MOBILIARIO

Cantidad Descripcion Precio Unitario Precio Total

20 Sillas L. 750.00 L. 15,000.00
4 Sillas Ejecutivas L. 2,800.00 L. 11,200.00
8 Sillas Semi ejecutivas L. 1,950.00 L. 15,600.00
4 Escritorios Ejecutivos L. 3,600.00 L. 14,400.00
8 Escritorios Semi Ejecutivos L. 2,700.00 L. 21,600.00
1 Mesa de Conferencia (10 personas) L. 10,000.00 L. 10,000.00
6 Archivos L. 2,000.00 L. 12,000.00
2 Oasis L. 1,200.00 L. 2,400.00
2 Cafeteras L. 1,150.00 L. 2,250.00
1 Planta telefonica L. 15,000.00 L. 15,000.00
12 Teléfonos Fijos L. 500.00 L. 6,000.00

TOTAL L. 125,450.00

6.2.6 Turnos diarios de trabajo

Los turnos diarios de trabajo seran establecidos de acorde al cddigo de trabajo. Donde
trabajo diurno, es el que se ejecuta entre las cinco horas (5 am) y las diecinueve (7PM).
Donde se especifica que las jornadas de trabajo no deben exceder de ocho horas
laborales diarias y cuarenta y cuatro horas (44) a la semana, equivalente a cuarenta y
ocho (48) de salarios.

6.2.7 Tamafo del proyecto

Se espera iniciar el proyecto con la instalacion de siete (7) pantallas LED en las
ubicaciones descritas en el tabla # 14. Mediante el crecimiento de la empresa generado
partiendo de los resultados del primer afio de operacién se hara un incremento en

pantallas LED instaladas y ampliando la capacidad de produccion de spots.

6.3 ESTUDIO AMBIENTAL
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El establecimiento de una empresa de servicios publicitarios requiere dos tipos de

estudio para la instalacion de una pantalla digital en via publica:

a. El primer estudio es elaborado por el departamento de plan de construccion de
la Alcaldia Municipal del Distrito Central. Este estudio radica en analizar la
ubicacion en donde se solicita la instalacion de pantalla y el posible riesgo de
accidente que este pueda causar. También se analiza la distancia que debe

existir entre el seméforo y el lugar donde se instalara la pantalla LED.

b. El segundo estudio se hace a través del departamento de manejo de medios en
via publica, el cual dictamina si la ubicacion de la pantalla LED obstruira con la

libre circulacién de peatones y(0) vehiculos.

Posterior a estos dos analizando, la empresa no requiere un estudio del dafio al medio

ambiente amparandose en lo descrito en el Articulo 5 de la Ley General de Ambiente:

Articulo 5. Los proyectos, instalaciones industriales o cualquier otra actividad publica o
privada, susceptible de contaminar o degradar el ambiente, los recursos naturales o el
patrimonio historico cultural de la nacién, seran precedidos obligatoriamente de una
evaluacion de impacto ambiental (EIA), que permita prevenir los posibles efectos

negativos.

En tal virtud, los medios de proteccion del medio ambiente o de los recursos naturales
gue resulten de dichas evaluaciones serdn de obligatorio cumplimiento para todas las
partes, en la fase de ejecucion y durante la vida util de las obras o instalaciones. A tal
efecto la Secretaria en el despacho del ambiente creara el sistema nacional de

evaluacion del impacto ambiental.
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6.4ETUDIO ORGANIZACIONAL

6.4.1 Giro de la Empresa

El giro de la microempresa es la venta de paquetes publicitarios a través de la
instalacién de pantallas gigantes con tecnologia LED en vias publicas o privadas de alta

circulacion peatonal y vehicular.

6.4.2 Misién

Ofrecer un servicio publicitario de alta calidad a través de la utilizacion de pantallas
digitales LED ubicadas en zonas estratégicas en las ciudades de Tegucigalpa y

Comayaguela, garantizando la inversion del cliente.

6.4.3 Vision

Ser lideres en el rubro de manejo del medio que comprende la publicidad exterior
siendo innovadores y contribuyendo al crecimiento econdmico y social de las empresas

del pais.

6.4.4 Valores

Los valores que emplea la empresa de servicios publicitarios dirige la toma de
decisiones que realiza los empleados y contribuye a la formacion de un ambiente

adecuado de trabajo bajo principios y normas ya establecidas.
6.4.4.1 Atencion al Cliente

Para que una empresa de servicios publicitarios se distinga sobre el resto debe poseer
una estrategia de seguimiento de calidad de atencion y servicios al cliente. En nuestra
empresa lo mas importante es el cliente y el cliente siempre tiene la razon por lo que

creemos que siempre existe mas de una forma de cumplir con sus expectativas de
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servicio. Cada cliente de nuestra empresa es considerado el cliente mas importante y
por lo tanto se le brinda la mejor atencién posible.

6.4.4.2 Hacer Negocios Justos

Nuestras negociaciones se basan en ganar-ganar. No realizamos negocios en donde
solo nuestra empresa gane; para nosotros es importante que cliente también gane con

cada una de las negociaciones que realizamos con ellos.
6.4.4.3 Integridad en los Negocios

El ser una empresa con integridad implica no aceptar, ni dar sobornos con el fin de
adquirir riquezas. Este tipo de acciones van en contra de nuestros principios.
Preferimos dejar de hacer un negocio si nuestra integridad como empresa se mira

afectada.
6.4.4.5 Respeto

Creemos que la base de la unién de una empresa, se basa en el respeto mutuo que
tenemos con cada uno de nuestros empleados, clientes y proveedores. El respeto nos
impulsa a trabajar como un equipo preocupado por brindar un buen servicio basado en

el respecto con nuestros clientes y proveedores.
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6.5DISENO DE LA ORGANIZACION.

La estructura de la empresa sera de tipo funcional, en donde cada puesto de la
empresa tiene bien definidas sus tareas y funciones. A continuacion se muestra el

organigrama de la empresa:

Gerente General

_ — — Recepcionista

Contador General Gerente de Marketing Director Creativo
Auxiliar Auxiliar Oficial de Servicio al Disefiador T
Contable Contable Venta Cliente Grafico

Figura 20. Organigrama de la empresa.
6.5.1 Descripcion de puestos
En la descripcidén de puestos de la empresa de servicios se deben de incluir aquellos

niveles que incluyan lineamientos, politicas y que participen en la toma de decisiones

gue garantizaran el buen funcionamiento de la empresa.
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6.5.1.1 Perfil del Puesto

Nombre del Puesto: Gerente General

Canales de ejecucion:

Todos los empleados que integra la estructura organizacional

Obligaciones y responsabilidades:

Conocer la vision, mision y politicas establecidas por la Junta Directiva de la
empresa.

Conocer detalladamente los servicios, el equipo y funciones del personal de la
empresa.

Cumplir y hacer cumplir los reglamentos de internos de la empresa.

Supervisar los programas y calendarizacion de las capacitaciones.

Supervisar los reportes realizados por el contador.

Proponer y dirigir aplicacion de planes, presupuestos, organizacion, estrategias y
objetivos empresariales.

Evaluar el logro de objetivos y desemperio de los consultores

Administracion de los recursos humano, financiero, materiales y de servicios que la

empresa requiera

Requerimientos Académicos:

Licenciatura en administracion de empresa y master en direccion empresarial.

Conocimientos:

Manejo de paquetes de computacion.

Demandas especificas:

Excelentes relaciones interpersonales
Facilidad de comunicacion

Manejo de Trabajo bajo presion
Facilidad de toma de decisiones

Criterio analitico
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6.5.1.2 Perfil del Puesto

Nombre del Puesto: Contador General

Puesto que depende Jerarquicamente:

Gerente General

Canales de ejecucion:

Gerente General

Obligaciones y Responsabilidades:

Llevar control de los ingresos y egresos ocasionados por operatividad de la

empresa.
Manejo de las cuentas tanto por cobrar como por pagar.
Organizar y controlar los archivos y registros contables.

Presentar informes mensuales de cobros y ventas al gerente general.

Presentar declaraciones fiscales segun correspondan en tiempo y forma.

Generar reportes de ingreso y egresos semanalmente via electronica.

Supervisar y coordinar gestion de cobros respectivos por el servicio de publicidad

pautado.
Creacion y presentacion de estados estados financieros.

Manejo y control del inventarios, equipo y mobiliario de la empresa.

Requerimientos Académicos:

Licenciatura en contabilidad o finanzas.

Conocimientos:

Manejo de paquetes de Computacion

Demandas Especificas:

Excelentes relaciones interpersonales
Objetividad
Cualidades de Liderazgo y motivacion

Capacidad para desarrollar y orientar equipos de trabajo.
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6.5.2.3 Perfil del Puesto

Nombre del Puesto: Gerente de Marketing

Puesto del gue depende Jerarquicamente:

Gerente General
Obligaciones y Responsabilidades:

e Desarrollar planes de mercadotecnia que contribuyan significativamente con la
generacion de demanda de nuestros servicios.

e Desarrollar campafas efectivas de comunicacion en medios masivos con altos
niveles de persuasion.

e Tener buen manejo de gente permitiéndole formar equipos competitivos y
responsables con resultados sobresalientes y medibles.

¢ Disefio e implementacion de planes de mercadotecnia

e Coordinacion de los proyectos establecidos en el plan de mercadotecnia con otras

areas de la compaiiia.

Requerimientos Académicos:

Licenciatura en Mercadotecnia.

Conocimientos:

Manejo de paquetes computacionales

Demandas especificas:

e Capacidad de analisis, resolucién de problemas y negociacion.

e Excelente manejo de relaciones interpersonales y conduccién de equipos de
trabajo.

e Fuerte orientacion en servicios al cliente.

e Trabajo bajo el cumplimiento de metas.

e Criterio analitico.

e Facilidad en la toma de decisiones.
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6.5.1.4 Perfil del Puesto

Nombre del Puesto: Director Creativo

Puesto del gue depende jerarquicamente:

Gerente General
Obligaciones y Responsabilidades:

e Programar el mantenimiento debido a las pantallas LED instaladas.

e Brindar apoyo al area de Ventas, Servicio al Cliente y la Gerencia para desarrollo
de disefio y produccion de spots publicitarios para los clientes.

e Manejo, desarrollo y mantenimiento de los diferentes sitios y paginas electrénicas
(social media) de la empresa.

e Calendarizacion mensual correspondiente a las 6rdenes de disefio de spots por el
area de ventas.

e Elaboracion de presupuestos de materiales y equipos necesarios para el correcto
funcionamiento del area de disefio gréafico y el funcionamiento de las pantallas LED
instaladas.

Requerimientos Académicos:

Licenciatura en disefio grafico o en publicidad.

Conocimientos:

Manejo de paquetes computacionales en las areas de disefio grafico.

Manejo del idioma inglés.

Demandas Especificas:

e Iniciativa

e Facilidad de comunicacion

e Alta capacidad de analisis y de sintesis
e Capacidad de trabajar bajo presion

e Iniciativa, creatividad e innovacion
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6.5.1.5 Perfil del Puesto

Nombre del Puesto: Recepcionista

Puesto del que depende Jerarquicamente:

Gerente General

Obligaciones y Responsabilidades:

e Clasificar , ordenar y distribuir la documentacion de la Gerencia General

¢ Mantener informacion a la Gerencia y a los consultores sobre los compromisos que
la empresa contraiga

e Coordinar las entrevistas y reuniones de las consultorias

e Recibir y atender a publico en caso se encuentren en las instalaciones de la
empresa

e Atender llamadas y proporcionar informacién de los servicios que ofrece la
empresas

e Planificar y organizar calendarizacion de consultorias

Requerimientos Académicos:

Titulo de Diversificado

Conocimientos:

Manejo de paquetes computacionales
Demandas Especificas:

Iniciativa

Facilidad de comunicacion

Alta capacidad de analisis y de sintesis
Capacidad de trabajar bajo presion
Iniciativa, creatividad e innovacion
Excelente comunicacion oral y escrita

Capacidad de trabajo bajo presion
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6.6 ESTRUCTURA DE SUELDOS Y SALARIOS.

A continuacion se presenta el calculo de los gastos incurridos en concepto de sueldos y

salarios menos sus respectivas deducciones segun ley de la empresa de servicios

publicitarios considerando el disefio de la estructura de la organizacion.

Tabla 19. Planilla de salario mensual con deducciones.

Gerente General L. 25,000.00 L. 375.00 L. 245.00 L. 24,380.00 L. 292,560.00
Contador General L. 16,000.00 L. 240.00 L. 245.00 L. 15,515.00 L. 186,180.00
Gerente de Marketing L. 16,000.00 L. 240.00 L. 245.00 L. 15,515.00 L. 186,180.00
Director Creativo L. 16,000.00 L. 240.00 L. 245.00 L. 15,515.00 L. 186,180.00
Recepcionista L. 9,000.00 L. 135.00 L. 245.00 L. 8,620.00 L. 103,440.00
Ejecutivo de Venta 1 L. 9,000.00 L. 135.00 L. 245.00 L. 8,620.00 L. 103,440.00
Ejecutivo de Venta 2 L. 9,000.00 L. 135.00 L. 245.00 L. 8,620.00 L. 103,440.00
Servicio al Cliente 1 L. 9,000.00 L. 135.00 L. 245.00 L. 8,620.00 L. 103,440.00
Tecnico 1 L. 8,000.00 L. 120.00 L. 245.00 L. 7,635.00 L. 91,620.00
Conserje L. 7,000.00 L. 105.00 L. 245.00 L. 6,650.00 L. 79,800.00
Aseadora L. 7,000.00 L. 105.00 L. 245.00 L. 6,650.00 L. 79,800.00
Total L. 131,000.00 L. 1,965.00 L.2,695.00 L.126,340.00 L.1,516,080.00

6.7 ESTUDIO LEGAL.

6.7.1 Organizacion Juridica: Tipo de Empresa

El primer aspecto que se debe de considerar en el presente estudio legal es la forma

juridica de la empresa, por lo que la empresa de prestacion de servicios publicitarios se

constituird de la forma juridica de Sociedad de Responsabilidad Limitada.

Segun el Codigo de comercio una Sociedad de Responsabilidad Limitada

e No tendra mas de veinticinco socios

e El capital social no sera inferior a cinco mil Lempiras (L.5,000.00)

e Los socios estaran obligados a pagar sus aportaciones o acciones que han suscrito
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La administracion estara a cargo de uno o mas gerentes que podran ser socios 0

personas extranas

6.7.2 Requisitos Legales para la constitucién de una sociedad mercantil

La elaboracion de una escritura debe ser autorizada por un notario la cual debera

contener los siguientes requisitos:

Lugar y fecha donde se declare el acto.

Nombre, nacionalidad y domicilio de las personas fisicas o juridicas que constituyen
la sociedad.

Clase de sociedad que constituyen.

Finalidad de la sociedad.

Razdn social o denominacion.

Duracién o declaracion expresa de constituirse por tiempo indeterminado.

Importe de capital social; cuando sea variable se indicara el minimo.

Expresion de lo que cada socio aporta en dinero o en otros bienes y su respectivo
valor.

Domicilio de la sociedad.

Este tramite de constitucion de la empresa debe ser realizado a través de un notario

publico o en un caso el apoderado legal de la empresa. El tiempo promedio para ser

inscrita oscila en un rango de 5 a 10 dias habiles.

El costo del tramite es de seis mil Lempiras (L.6, 000.00), los costos de honorarios que

devenga la escritura de constitucion incluyen honorarios y timbres segun el arancel del

colegio de Abogados.

Derechos registrales es un tramite a realizar en el Registro mercantil, teniendo un costo

aproximadamente L. 250.00 Lempiras.
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6.7.3 Publicaciéon de aviso de constitucion

Al obtener la escritura de constitucion se procede a la publicacion de aviso de
constitucion en el diario oficial La Gaceta o en un diario de mayor circulacién, que en
nuestro caso lo haremos a través de Clasificados del diario El Heraldo, el costo sera de
L. 672.00 costo del espacio aproximadamente que requiere una publicacion de

constitucién de empresa.

6.7.4 Inscripcion en el registro publico comerciantes sociales.

Toda empresa constituida segun el Codigo de Comercio debera de registrar su escritura
de constitucion en el Registro Mercantil presentando el pago de tasa de registro,
publicacién y demas requisitos, este tramite lo realiza el empresario en la Camara de
Comercio e Industria de Tegucigalpa (CCIT), el tiempo promedio es de dos a tres dias

habiles

6.7.5 Inscripcion en la Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa (CCIT)

Presenta una obligacion segun el Art. 384 del Codigo de Comercio. Al estar registrada
la empresa en el Registro Publico de comercio en el libro de comerciantes sociales se
presenta la escritura original de declaracién de comerciante social con el objeto de
anotar el numero de registro de la Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa
(CCIT) la resolucién de la inscripcion a dicha entidad es inmediata.

Costo se pagara segun capital maximo autorizado, en nuestro caso sera una tarifa de

registro de L.590.00 que se pagara una vez cada afio

6.7.6 Obtencion del Registro Tributario Nacional (RTN)

Este trdmite se utiliza para identificar, ubicar y clasificar a las personas juridicas que
tienen obligaciones ante la Direccion Ejecutiva de ingresos (DEI) el empresario es quien

debera realizar este tramite y se realizara en la Direccion Ejecutiva de Ingresos o
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también en la Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa con un tiempo promedio
de tres dias héabiles sin tener costo alguno.

6.7.7 Obtencion del Permiso de Operacion

Para la solicitud del Permiso de Operacion serd necesario presentar la Declaracion
Jurada de Ventas estimadas que se espera realizar el primer trimestre entre otros
requisitos, el costo que la empresa tendra que pagar segun el cuadro de los ingresos
declarados sera de L. 1,300.00.

6.7.8 Permiso para instalacion de pantalla luminosa.
Para la solicitud del permiso de instalacion de pantalla luminosa se debe presentar la
siguiente informacion:

e Copia Escritura de la empresa

e Copia Solvencia municipal del representante legal

e Copia Permiso de operacion vigente

e Copia del Registro Tributario Nacional

e Croquis de la ubicacién de la pantalla y sus dimensiones.

e Formulario de solicitud AE-210

e Si el espacio solicitado en de propiedad privada, contrato de arrendamiento

e Si el espacio solicitado es de propiedad publica, visto bueno del departamento de

Control de la Construccion.

El tiempo estimado para la obtencion de este permiso de rotulo luminoso tiene una
duracibn maximo de 15 dias hébiles. Antes de la emision del permiso el solicitante
debera cancelar la cantidad de L. 2,500.00 por metro cuadro.

6.7.9 Inscripcion al Instituto Hondurefio de Seguridad Social (IHSS)

Solicitud de afiliacion al Seguro Social de parte de los trabajadores y de la empresa
dentro de cinco dias del inicio de operacibn de la empresa, estipulados segun
reglamento interno de la institucion, la resolucion de este tramite es de diez dias y no

posee costo alguno.
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6.7.10 Régimen de Aportacién al Fondo Social de la Vivienda (RAP-FOSOVI)
Deber& pertenecer a este régimen todas las empresas privadas afiliadas al sistema con
una aportacién obrero-patronal del 1.5% cada uno sobre el salario mensual de cada

trabajador, su resolucion es inmediata, y no se pagara por la afiliacion.
6.7.11 Costos de constitucién de empresa y permisos de operacion.
A continuacion se muestra un desglose de los costos incurridos en el proceso legal

anteriormente descrito.

Tabla 20. Detalle de costos de constitucién de empresa.

No. DESCRIPCION COSTO LPS.
1. Escritura Publica 6,000.00
2. Registro Mercantil 250.00
3. Permiso de Operacion 1,700.00
4. Costo de publicaciones en diarios de mayor circulacion 672.00
5. Autorizacion de libros contables 5,100.00
6. Inscripcion en la Camara de Comercio 590.00
7. Permiso de instalacion de rétulo (7 Pantallas) 124,950.00
TOTAL 139,262.00

6.8 ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO

6.8.1 Supuestos del Estudio Financiero.

Para realizar el estudio financiero del proyecto, se asumen las condiciones siguientes:

e EIl precio de los servicios de publicidad se determiné del precio promedio del
mercado por un spots de 10 segundos en pantallas publicitaria bajo la condicional
gue el precio por spot sea superior al menos un 40% sobre el costo del mismo.

e Elrango de tiempo del analisis financiero es de cinco afios.

e Se estimé una posicion conservadora para el andlisis de los ingresos por lo que se

estima que las pantallas solo trabajaran un rango de 16 horas diarias y se
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considerd que el incremento en ingresos de un afio a otro es debido al incremento
del mercado meta.

La tasa de rendimiento minima aceptable de parte de los inversionistas es de al
menos 25%, considerando que es un porcentaje que se encuentra arriba del costo
de oportunidad de cualquier inversion en depdsitos a plazo.

La tasa de inflacion utilizada es del 8% anual, la que se aplica en la proyeccién de
los cinco afos, tanto a los ingresos como a los costos variables.

Los costos variables y gastos, incrementan en un 8% anual, considerando el
porcentaje de inflacion que refleja el Banco Central de Honduras en el informe
anual del afio 2012.

Se considera un 25% para el pago de impuesto sobre la renta de acuerdo con la
ultima reforma publicada el 11 de abril del 2003 en el diario oficial La Gaceta.

Se solicita financiamiento del 56% de la inversion inicial a una institucion bancaria
a un plazo de 5 aflos y con una tasa anual del 27%.

El capital de trabajo de la empresa es el equivalente a seis meses del total de
planilla mensual més imprevistos y gastos operativos

Los escenarios base, optimista y pesimista, para la sensibilizacion del estudio, se
hace con base en los cambios en la demanda. Se considera para el escenario
pesimista una disminucion del 10% de la demanda y una disminucién del 5% del
precio de venta y para el optimista un incremento del 10% en el precio de venta de

spots. En los tres escenarios se considera

6.8.2 Plan de Inversién

Para desarrollar el plan de inversibn se tomaron en cuenta los activos fijos, activos

diferidos y un capital de trabajo proyectado a seis meses. Dentro de los activos fijos se

consider6 el monto a invertir en mobiliario, equipos y herramienta, acondicionamiento y

la compra de las siete pantallas (7) LED. En los activos diferidos se incluyeron los

gastos legales, el costo del estudio de factibilidad, los gastos de readecuacion y

bonificaciones a empleados. Para el capital de trabajo se consideraron los gastos de

alquiler, sueldos y salarios, gastos generados a través de aportaciones patronales, el

gasto proporcional de décimo cuarto y tercer mes de salario y otros gastos operativos.

77



De este plan de inversién se concluy6 que los fondos financiados suman un aproximado
al 66% de la inversidon total; en cifras un numero alrededor de L. 4,244,730.00. A

continuacion se presenta el cuadro resumen que detalla el monto de inversion inicial.

Tabla 21. Resumen de la Inversiéon Inicial.

Descripcion de Egresos Financiamiento

Activos Fijos Monto Total Fondos Propios | Inversion Financiada
1. | Compra Pantallas LED (7) L. 4,244,730.00 L. 4,244,730.00
2. Elaboracion de Estructura L. 658,000.00 L. 658,000.00
3. | Mobiliario L. 125,450.00 L. 125,450.00
4, Instalacién Eléctrica Pantallas L. 25,000.00 L. 25,000.00
5. | Equipoy herramientas L. 798,600.00 L. 798,600.00

Total Activos Fijos L. 5,851,780.00 L. 1,607,050.00 L. 4,244,730.00

Activos Diferidos

6. Gastos Legales L. 139,262.00 L. 139,262.00

7. Estudio de Factibilidad L 5,000.00 L 5,000.00

8 Gastos de Readecuacion L. 35,000.00 L. 35,000.00

Total Activos Diferidos L. 179,262.00 L. 179,262.00

Capital de Trabajo (6 meses)

9. Alquiler L. 54,000.00 L. 54,000.00

10. | Sueldos y Salarios L. 867,390.00 L. 867,390.00

11. | Servicios de Internet L. 6,457.50 L. 6,457.50

12. | Gastos de Mantenimiento L. 6,000.00 L. 6,000.00

13 Gastos de Imprenta L. 21,000.00 L. 21,000.00

14. | Papeleria y Utiles de Oficina L. 12, 355.00 L. 12, 355.00

15 Otros materiales L. 4,555.00 L. 4,555.00

Total Capital de Trabajo L. 971,757.50 L.971,757.50

16. | Escalonamiento (3%) L. 210,083.99 L. 210,083.99

17. | Imprevistos (5%) L. 350,139.98 L. 350,139.98

TOTAL INVERSION INICIAL L.7,563,023.47 L. 3,318,293.47 L. 4,244,730.00

TASA DE PARTICIPACION 100% 44% 56%

Para calcular la cuota nivelada de un préstamo con un capital aproximado de
L.4,244,730.00 realizable en un periodo de cinco afios, con una tasa de interés del

27% capitalizable anualmente, se utilizo la siguiente formula:

ix (1+)"
(1+i)"—1

R=Co ( )

El resultado tras el desarrollo de esta formula, resulta en un cuota nivelada por un valor
mensual de L. 129,614.22 pagando un total en intereses al quinto afio de L.
3,532,123.03.
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6.8.3 Proyeccion de los Ingresos y Costos

La proyeccion de los ingresos y costos tienen un grado alto de importancia, ya que la
determinacion y analisis de los mismos dictara si el proyecto resultara en un beneficio o

pérdida econdmica para los socios de la empresa.
Para proyectar los ingresos se considero:

e EIl precio promedio del mercado por spot publicitario de 8 segundos es de
aproximadamente diez centavos de dolar americano (US$0.10) equivalentes a
dos lempiras con cinco (L. 2.05) por spot publicitario.

e Se indexo el precio del spot a la tasa de inflacion del 8% prevista por el BCH

para el periodo 2013.
Para proyectar el costo se considero:

e Todos los costos directos e indirectos relacionados con el disefio, manejo y
publicacién de spots.

e Los costos de produccion de spot relacionados mano de obra, mantenimiento,
repuestos, permisos y seguros en un periodo de 5 afos.

A continuacién se muestra la proyeccion de ingresos y costo para la empresa de

servicios publicitarios a través de pantallas gigantes.

Tabla 22. Proyeccién de Ingresos y Costos

Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Produccion de Spots 6,307,200 8,409,600 10,512,000 12,614,400 14,716,800
Precio por Spot L. 2.05 L.2.21 L.2.39 L. 2.58 L.2.79
Ingreso por Anual Spot L. 12,929,760.00 L. 18,618,854.40 L. 25,135,453.44 L. 32,575,547.66 L. 41,045,190.05
Costo Unitario Spot L.1.21 L.1.21 L.1.21 L.1.21 L.1.21
Costo Anual por Spots L.7,604,843.40 L.10,139,791.20 L.12,674,739.00 L.15,209,686.81 L.17,744,634.61
Margen de Contribucion L.5,324,916.60 L. 8,479,063.20 L.12,460,714.44 L.17,365,860.85 L. 23,300,555.44

6.8.4 Proyeccion de Estados Financieros

De la elaboracion de los estados financieros dependera la decision final sobre la

creacion o no creacion de una empresa de ventas de servicios publicitarios a través de
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pantallas LED. EIl andlisis de los mismos permitira a los socios decidir si vale la pena

invertir en el presente proyecto o invertirlo en algin otro proyecto que cumpla con sus

expectativas como inversionistas.

En el caso que la decisidon final de los socios sea invertir en el presente proyecto, los

estados financieros serviran como guia para detectar errores de planeacion y adoptar

medidas correctivas.

Para proyectar los estados financieros y medir el grado de cumplimiento de la empresa

se asume las siguientes determinantes:

a)

b)

c)

d)

Los inversionistas pretenden obtener una ganancia antes de intereses e
impuestos del cuarenta por ciento (40%) por arriba del punto de equilibrio.

El crecimiento de los gastos se indexa al indice de inflacion del 8%, conforme la
proyeccioén realizada (por los analistas BCH).

Los ingresos para el afio base (2013) se calculan a través de la trasmision de
spots considerando que un nuamero de tres (3) pantallas trabajando a un 70%
de su capacidad total de produccion. El incremento anual en la capacidad de
produccién de spots para los afios 2014 -2018 dependera del incremento anual
de pantallas instaladas. El incremento en pantallas instaladas se realizara

gradualmente segun se muestra a continuacion:

Tabla 23. Incremento de Pantallas Instaladas
2013 2014 2015 2016 2017 2018

Numero de Pantallas 3 4 5 6 7 8

Para la obtencion del financiamiento de la inversiobn se asume una tasa de
interés del veinte y siete por ciento (27%) consultado con Banco Ficohsa; vale
apuntar que actualmente para préstamos cuyo monto sea igual o superior a
L.500,000.00, unicamente se otorga mediante garantia hipotecaria, estas
consideraciones no son validas para empresas que gozan de lineas de crédito.

La depreciacion y amortizacion de activos se realiza a través del método de linea
recta bajo una depreciacion acelerada a un plazo de 5 afios debido al constante

avance tecnolégico que existe en materia de pantallas LED.
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En el modelo que se presenta a continuacion, se relacionan los ingresos obtenidos de
la reproduccion de spots un horario de transmisiéon de 16 horas diarias con los gastos
probablemente efectuados en el intervalo de tiempo de cinco afos; donde el afio 1

corresponde al afio 2014 y asi sucesivamente.

A continuacion se muestra el estado de resultados proyectado, el balance general y los

flujos de efectivo de la empresa:

Tabla 24. Estado de Resultado Proyectado

Estado de Resultado

Ingreso por Ventas L. 12929,760.00 L. 18618,854.40 L. 25135,453.44 L. 32575,547.66 L. 41045,190.05

Costo por Ventas

L. 7604,843.40

L. 10139,791.20

L. 12674,739.00

L. 15209,686.81

L. 17744,634.61

Utilidad Bruta

L. 5324,916.60

L. 8479,063.20

L. 12460,714.44

L. 17365,860.85

L. 23300,555.44

Gastos de Admén. y
Ventas

L. 4123,472.40

L. 4453,350.19

L. 4809,618.21

L. 5194,387.66

L. 5609,938.68

Gastos Financieros

L. 1091,428.66

L. 949,439.46

L. 763,994.22

L. 521,793.48

L. 205,467.21

Gastos por Depreciacion

L. 1033,355.99

L. 1033,355.99

L. 1033,355.99

L. 1033,355.99

L. 1033,355.99

Gastos por Amortizacién

L. 27,852.40

L. 27,852.40

L. 27,852.40

L. 27,852.40

L. 27,852.40

Utilidad Antes de Impto

-L. 951,192.86

L. 2015,065.15

L. 5825,893.61

L. 10588,471.32

L. 16423,941.16

Impuesto

L. 0.00

L. 503,766.29

L. 1456,473.40

L. 2647,117.83

L. 4105,985.29

Utilidad/ Pérdida Neta

-L. 951,192.86

L. 1511,298.86

L. 4369,420.21

L. 7941,353.49

L. 12317,955.87

El estado de resultado proyectado muestra para el Afio 1 una pérdida de novecientos
cincuenta y un mil ciento noventa y dos con ochenta y ocho centavos (L. 951.192.86)
una vez rebajado los gastos de depreciacion y amortizacion los cuales se usan con el
propésito de escudo fiscal. Sin embargo de no considerarseles se obtendria una utilidad
para el Afio 1 de ochenta y ocho mil once con noventa y cinco centavos (L. 88,011.52)

después de impuesto.
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Tabla 25. Balance General Proyectado

Activos

Caja y Banco

Afio 1
L. 1901,055.20

Afio 2
L. 5322,590.42

Afio 3
L. 9403,250.85

Afio 4
L. 14193,459.77

Afio 5 ‘
L. 19740,234.58

Activos Diferidos

L. 139,262.00

L. 111,409.60

L. 83,557.20

L. 55,704.80

L. 27,852.40

Mobiliario y Equipo

L. 5168,780.00

L. 4135,424.01

L. 3102,068.01

L. 2068,712.02

L. 1035,356.02

Depreciacion Acumulada

L. 1033,355.99

L. 1033,355.99

L. 1033,355.99

L. 1033,355.99

L. 1033,355.99

Amortizacién Acumulada

L. 27,852.40

L. 27,852.40

L. 27,852.40

L. 27,852.40

L. 27,852.40

Total Activos

L. 6147,888.81

L. 8508,215.63

L. 11527,667.67

L. 15256,668.19

L. 19742,234.61

Pasivo

Documentos por Pagar

L. 3780,788.19

L. 3174,857.01

L. 2383,480.58

L. 1349,903.41

L. 0.00

Impuestos por Pagar

L. 0.00

L. 503,766.29

L. 1456,473.40

L. 2647,117.83

L. 4105,985.29

Patrimonio

Capital Social

L. 3318,293.47

L. 3318,293.47

L. 3318,293.47

L. 3318,293.47

L. 3318,293.47

Utilidad del Ejercicio

-L. 951,192.86

L. 1511,298.86

L. 4369,420.21

L. 7941,353.49

L. 12317,955.87

Total Pasivo y Capital

L. 6147,888.80

L. 8508,215.63

L. 11527,667.66

L. 15256,668.20

L. 19742,234.63

Tabla 26. Estado de Flujo de Efectivo.

0 de e 0 ANo Ano Ano Afio 4 Ao
Utilidad Neta -L. 951,192.86 L. 1511,298.86 L. 4369,420.21 L.7941,353.49 | L.12317,955.87
Depreciaciones L. 27,852.40 L. 27,852.40 L. 27,852.40 L. 27,852.40 L. 27,852.40
Amortizaciones L. 1033,355.99 L. 1033,355.99 L. 1033,355.99 L. 1033,355.99 L. 1033,355.99
Flujo de Efectivo Neto L.110,015.54 L. 2572,507.26 L. 5430,628.60 L.9002,561.88 | L.13379,164.27
greso ersio Ano O ANo Afio A0 Afio 4 Ao
Ingresos por Venta L.12929,760.00 | L.18618,854.40 | L.25135,453.44 | L.32575547.66 | L.41045,190.05
Ingreso por L. 4244,730.00
Financiamiento
Aportacion de los socios L. 3318,293.47
Total ingresos L. 7563,023.47 | L.12929,760.00 L. | L.25135453.44 | L.32575547.66 | L.41045,190.05
18618,854.40
Egresos
Costo de Venta L.7604,843.40 | L.10139,791.20 | L.12674,739.00 | L.15209,686.81 | L.17744,634.61
Gastos de Admén. y L. 4123,472.40 L. 4453,350.19 L. 4809,618.21 L. 5194,387.66 L. 5609,938.68
Ventas
Gastos Financieros L. 1091,428.66 L. 949,439.46 L. 763,994.22 L. 521,793.48 L. 205,467.21
Compra de Activo L. 5826,780.00
Pago a Préstamos L. 463,941.81 L. 605,931.18 L.791,376.43 L. 1033,577.17 L. 1349,903.43
Impuesto Sobre Renta L.0.00 L. 503,766.29 L. 1456,473.40 L. 2647,117.83 L. 4105,985.29
Activos Diferidos L. 139,262.00
Total Egresos No L. 5966,042.00 L. 463,941.81 L. 1109,697.47 L. 2247,849.83 L. 3680,695.00 L. 5455,888.72
Operativos
Total Egresos L.5966,042.00 | L.13283,686.27 | L.16652,278.32 | L.20496,201.27 | L.24606,562.95 | L.29015,929.21
Saldo Final de Efectivo -L. 7563,023.47 L. 1596,981.47 -L. 353,926.27 L. 1966,576.08 L. 4639,252.17 L.7968,984.71 | L.12029,260.84
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6.8.5 Evaluacién Econdmico Financiera del Proyecto

Para evaluar el presente proyecto se estima el periodo de recuperacion de la inversion,

el valor presente neto, la tasa de inversion, el analisis de la tasa minima exigida al

proyecto a través de la comparacion del TIR y el TREMA.

6.8.5.1. Periodo de recuperacioén de la inversion (PRI)

Partiendo del flujo de efectivo se analizé el tiempo que transcurre antes de que se

recupere el monto de la inversidn necesitada para el desarrollo del presente proyecto,

monto que cual suma un valor en lempiras de siete millones quinientos sesenta y tres

mil con veinte y tres con cuarenta y siete centavos (L. 7,563,023.47).

Tabla 27. Célculo de flujo neto de efectivo

Inversion Inicial

- L.7,563,023.47

Ano 1

Afio 2

Afo 3

Ao 4

Afo 5

Flujo de Efectivo

L. 353,926.27

L. 1,988,678.08

L. 4,8839.262.17

L. 7,988,884.71

L. 12,029,280.84

Valor a Recuperar

L. 7,563,023.47

L. 7,916,023.47

L. 5,950,373.67

L.1,311,121.49

Saldo

L. 7,916,949.74

L. 5,950,373.67

L.1,311,121.49

L. 6,657,863.22

L. 6,657,863.22

L. 18,687,124.06

Se calcula el PRI a través de la siguiente formula:

(Flujo Neto de Efectivo Acumulado) _

L.10,166,542.38

PRI = (N-1)+ . . = (3-1)+ =3.5270
Flujo Neto de Efectivo (+) L.6,657,863.22
En donde el monto invertido se recupera en:
Tabla 28. Periodo de recuperaciéon de inversién
Afios Meses Dias Horas
3 12 x 0.5270 = 6.32 Meses 30 x 0.32 = 9,6 dias 24 x 0.6= 14.4 Horas

Un periodo de tiempo de 3 afios, 6 meses, 9 dias y 14 horas.

6.8.5.2 Valor presente neto VAN

Se considera el valor presente neto para el presente proyecto ya que este nos permite

determinar si la inversion incurrida cumple con el objetivo de maximizar el monto de la

inversion. Como ya se menciono anteriormente la tasa de rendimiento requerida por los
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socios es de al menos 25%, lo que para el presente proyecto resulta en un valor
presente neto de L. 9, 033,026.73 obtenido de los flujos de efectivo puro.

6.8.5.3 Tasa interna de retorno

Para medir la rentabilidad del proyecto se realizo el calculo de la tasa interna de retorno
El proyecto muestra una TIR del 36.00% que al compararla con la tasa de rendimiento
minima aceptada por los socios del 25% nos muestra que el proyecto es viable

financieramente.
6.8.5.4 Escenarios Financieros

Bajo el principio de medir la rentabilidad del proyecto a través de diferentes
circunstancias econdmicas se realiza dos escenarios adicionales al ya planteado. Uno
de los escenarios toma un punto de vista pesimista, en donde se consideré una
disminucién del 10% de la demanda y una disminucion del 5%. El segundo escenario
toma un punto de vista optimista en donde las condiciones son mas favorables

considerando un incremento del 10% en el precio de venta de spots.
En el escenario pesimista la demanda y el precio disminuira de la siguiente manera:

Tabla 29. Disminucion de la demanday el precio de spots

Escenario Pesimista
Demanda de Spots 5,733,818 7,645,091 9,556,363.64 11,467,636 13,378,909

Precio por Spot L.1.95 L.2.11 L.2.28 L.2.46 L. 2.46

En el escenario optimista la demanda se mantuvo constante y el precio se incremento

un del 10%, el cual se detalla a continuacion:

Tabla 30. Incremento de precio de spots

Escenario Pesimista
Demanda de Spots 6,307,200 8,409,600 10,512,000 12,614,400 14,716,800

Precio por Spot L.2.26 L.2.44 L.2.63 L.2.84 L. 3.07
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En base a estos cambios planteados se proyectaron nuevamente los estados
financieros y se determiné el valor presente del proyecto, la tasa interna de retorno y el

periodo de recuperacion, los cuales se muestran en un cuadro resumen a continuacion:

Tabla 31. Comparativo de escenarios financieros

a ero P A ORMA OP A
TREMA 0.25 0.25 0.25
TIR 19.95% 36.00% 52.23%
VAN L. 5,129,003.10 L. 9, 033,026.73 L. 13,257,295.45
PRI 4 afios, 5m, 4 diasy 19 hrs. 3 afios, 6 m, 9 diasy 14 hrs. 2 afios, 3 m, 14 dias, 18 hrs.
B/C 1.17 1.25 1.34
P.E. Unidades 2,464,238 spots 2,179,306 spots 1,753,523
P.E. Ventas L.2,311,400.81 L. 2,234,553.73 L.2,191,814.04
FACTIBLE NO Sl Sl

6.8.5.4.1 Escenario pesimista

El escenario pesimista muestra que el proyecto deberia de rechazar ya que la tasa de
retorno de la inversién de 19.95% resulta menor al rendimiento minimo aceptado por los
socios de 25%. Se recomienda un analisis a la tasa del valor de préstamo y una
revisibn a los gastos de administracién y ventas con el objetivo de determinar si al

realizar ajustes el proyecto sea factible.
6.8.5.4.3 Escenario optimista

En este escenario el andlisis se realizdé bajo condiciones bastante favorables, bajo el
supuesto que el precio por spot aumentaria un 10% para el primer afio y se proyectaria
con un incremento del 8% segun el indice inflacionario para el resto de los afios;
resultando bastante rentable ya que refleja un valor presente neto positivo de L.
13,257,295.45 en el proyecto financiado, con una tasa interna de retorno del proyecto

de 52.23% demostrando asi su factibilidad.
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6.8.5.5 Anélisis Econdmico

Cifras expuestas por el Banco Central de Honduras, muestra que aunque el pais
muestra un crecimiento en el producto interno bruto para el afio 2012 en
comparaciéon con los periodos anteriores (2009-2011), el PIB tuvo un
decrecimiento de 2.4% durante el primer trimestre del 2013 en comparacion con el
periodo 2012.

A pesar que son muchas las variables las que pueden afectar este indicador de
rigueza, se puede considerar que dos de los factores que han afectado nuestra
economia como pais han sido la situacion econdmica internacional que esta
pasando Estados Unidos, el mayor social comercial de Honduras y la reduccién
del nivel de gasto publico. A estas se combina el bajo nivel de inversiones
privadas nacionales y extrajeras debido al bajo incentivo hacia nuevos
inversionistas. Asimismo, el costo del dinero ha ido en crecimiento aumentando
la tasa de interés bancario, imposibilitando a la micro y pequefia empresa formas
de crecimiento a través del financiamiento. En el afio 2012 la tasa de interés para
prestamos bancarios destinados a capital para inversién aumento un 2% y se
estima que para finales del 2013 aumente un al menos un 1%.

Sin embargo no solo el PIB se ve afectado por estas circunstancias econémicas,
la tasa de inflacion y el nivel de desempleo también se ven afectadas. La tasa de
desempleo en el pais ha aumentado y el indice de inflacion ha ido en crecimiento
constante durante los periodos 2010 al 2012. Creando una espiral, al
incrementarse los costos salariales y gastos de las empresas, estas se ven
obligadas a disminuir el personal o bien a aumentar el precios de los productos y
servicios de la empresa. Otro factor econdémico a considerar es el riesgo pais.
Honduras presenta, cifra que actualmente es del 8% segun el informe emitido por
Moody’s el pasado mes de Febrero bajando la calificacion soberana de Honduras
de estable a negativa. Parte de esta calificacion se vio afectada debido al
deterioro en las cuentas publicas en 2012 y la poca probabilidad de una
consolidacion fiscal en el 3013 debido a ser afio de proceso electoral. Lo que
crea menor posibilidad de inversion debido al bajo incentivo en la mejora en las

tasa de interés. Saber invertir es tan importante como saber cuando invertir. Las
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variables econémicas expuestas por BCH y Moody’s arrojan seiales preventivas
sobre la inversion en Honduras. Invertir en un proyecto de pantallas LED
basandose en estas variables econOmicas conlleva un estudio con mayor
profundidad, ya que de no llevarse a cabo la probabilidad de fracaso es mucho

mayor.
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Anexo 1. Encuesta Aplicada

ENCUESTA

Soy estudiante de maestria, actualmente matriculado en la carrera en Direccion
Empresarial y cursando la clase de Proyectos de Graduacion, el objetivo de la siguiente
encuesta es conocer cuales son las necesidades y preferencias de las empresas en el
uso de medios publicitarios masivos. Le agradezco de antemano su colaboracion al

contestar con objetividad las preguntas que se le presenten.

*1. ¢ Conoce usted que son medios masivos de comunicacion?
|— Si

~ No

*2. ¢ A qué medios de comunicacidn masivos esta expuesto usted?
— Television

— Cine

— Radio

— Prensa

— Internet

— Publicidad Exterior

— Otro (Por favor especifique)
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*3. ¢, Su empresa hace uso de medios de comunicacidén? Si su respuesta es no por

favor prosiga a la pregunta# 7

~ sir No

4. ¢ Su empresa cuenta con algun tipo de presupuesta de publicidad?
— Si
- No

~ NSINC

5. ¢ Qué medios de comunicacién ha pautado su empresa?
— Television

— Cine

— Radio

— Prensa

— Internet

— Publicidad Exterior

— Otro (Por favor especifique)



6. ¢ A hecho uso de pantallas gigantes para publicitarse?

r

*7.

Sir No
¢ Sabe los beneficios de publicitarse en una pantalla gigante con tecnologia LED?
Si

No

. ¢ Pautaria parte de la publicidad de su empresa a través de pantallas gigantes?

Si

No

. ¢ Coémo le gustaria pagar su publicidad a través de pantallas gigantes LED?

Precio por Spot
Precio por Paquete Publicitario

Otro (Por favor especifique)

*10. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por spot publicitario?

US$ 0.019

US$ 0.017

US$ 0.015

US$ 0.012

US$ 0.010
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*11. ¢ Cuantos spots estaria dispuesto a pautar mensualmente a través de un servicio

de publicidad a través de pantallas LED?

r

-

r

25,000 spots mensuales
20,000 spots mensuales
15,000 spots mensuales
10,000 spots mensuales
7,000 spots mensuales

Otro (Por favor especifique)

*12. ¢ Por cuanto tiempo le gustaria pautar su publicidad a través de pantallas gigantes
LED?

-

r

Mensualmente
Trimestralmente
Semestral
Anual

Otro (Por favor especifique)
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