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RESUMEN

ElproyectoparalacreacióndeUnaconsulloraespecializadaenFinanzas,

Estrategias y Comercio Exterlor dirigida a las Pymes ecuatorianas, naciÓ

como tniciativa por los fuertes problemas de competitividad que tienen estas,

después de analizar la situación actual y la posible situación futura que éstas

tendrían con la apertura comercial hacia otros países se encontrÓ una

oportunidad ante la neces¡dad que tienen las Pymes de buscar

asesoramiento profesional para mejorar su eficiencia y convertirse en

empresas competit¡vas y sÓlidas en su mercado

Para determinar la importanc¡a de este proyecto, primero se determinaron las

variables de interés para el proyecto, se real¡zó una investigaciÓn de campo

con la cual se contrastaron hipótesis planteadas prev¡amente, poster¡or a

estoserealizóunexhaustivoestud¡odelascaracterísticas,problemas,

oportunidades de la demanda, clientes potenciales y competencia'

con toda la informaciÓn antes obtenida, se elaborÓ un plan estratéglco y un

planoperat¡voqueasegureeléxitodenuestroproyectoutilizando

estrateg¡as realistas y alcanzables, finalmente se realizÓ un anál¡s¡s

financiero para determanar la factibilidad econÓmica del mismo' se mostraron

las conclus¡ones y recomendác¡ones finales para el proyecto'

,"ffiq
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INTRODUCCIÓN

El negocio de consultoría es muy amplio e ¡nteresante, pues éste abarca

tantos aspectos diferentes de la vida empresar¡al, que actualmente es muy

difícil medirlo con precisión. Este proyecto tiene por obleto ¡ustificar la

creación de una empfesa consultora que br¡nde servicios financieros,

estratégicos y de comercio exleriof, los cuales sean altamente eficientes en

cuanto a las necesidades de las PYMES ecuatorianas.

Vale la pena ¡nd¡car que los autores del presente proyecto seleccionaron

como mercado objetivo el sector de las pequeñas y medianas empresas

porqueestasrepresentanelmotordelaeconomiaecuatoriana,entérminos

de PIB generan alrededor del 80%, en tanto que emplea al 70% de la fuerza

laboral y mediante informaciÓn secundana se encontró que estas empresas

experimentan una serie de problemas tanto económicos, como competitivos'

fi nancieros, comerciales, etc.

El negoc¡o de la consultoría actualmente no esta totalmente explotado en el

Ecuador, por lo que esta podría ser una oportunidad que nos genere

rentabilidad tanto a corto como a largo plazo, para ingresar al mercado'

ofrecer serv¡cios diferenciados y orientarse a las necesidades de las

empresas ecuatorianas Para

mercados globalizados.

que estas se desarrollen dentro de los

CIB-ESPOI
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1. ASPECTOS PRELIMINARES DE L NEGOCIO

1.1 ANT ECEDENTES

Actualmenteelpaísseencuentraconvulsionadoporlosd¡versosproblemas

politicos, económicos y sociales que v¡ve, debido a las constantes cambios

de gobierno, problemas financieros, pobreza, la global¡zaciÓn, la corrupción o

la falta de competitividad de las empresas, por lo que las compañías

CAPITULO I
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tipo de empresas no cuentan con los suficientes mecanlsmos de apoyo para

el financiamiento, la capacitaciÓn y el uso de Ia tecnologia, así como un

marco legal acorde con las neces¡dades de Ia industria, lo que lo convierte en

un sector propenso a fuertes amenazas y r¡esgos.

Por otro lado cabe también indicar que a partir de esto, se tiene que el

Ecuador debe enkar en una corriente de constante innovación y para esto es

necesario que las empresas recurran a el establecimiento de estrategias

sólidas y muestren una visión de largo plazo, las cuales deben de ser

diseñadas por personas experlmentadas y con conocimientos amplios del

mercado, ¡deas frescas y gran habilidad para diagnostlcar problemas, de tal

forma que a partir de esto se pueda orientar los esfuerzos a aprovechar las

oportunidades del mercado y a hallar soluciones efectivas a los principales

requerim¡entos del sector empresarial.

Debido a las afirmaciones que se propusieron anterlormente, se muestra que

existen d¡ferentes opciones entre oportunidades y amenazas para las

empresas, lo cual ind¡ca que estas deben de ser encaminadas a potenciarlas,

aprovecharlas o aplacarlas, ya que las compañÍas ecuatorianas se verán

afectadas pos¡tiva o negativamente según su cond¡ciÓn en el mercado' Por lo

tanto se tiene que es necesario que estas empresas puedan aprovechar las

condic¡ones que se generan para su propio beneficio, lo cual puede ser

ampliamente potenciado si las compañías contaran con equipos de trabajo
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ecuatorianas, si desean sobrevivir a este entorno, desde ya deben de

enfrentar estos dilemas con estrateg¡as que les permita mantenerse y crecer

sostenidamente en el mercado.

Ante esto vale la pena notar que actualmente las empresas, especialmente

las pequeñas y medianas, no muestran o plantean estrategias que

contemplen objetivos bien definidos, así como una misión, visión y una serie

de politicas de crecimiento, y si lo hacen no han pod¡do proponer programas

de trabajo claros y concretos, lo que indica que a pesar de los esfuerzos que

estas realicen para poder desarrollarse no logran cumplir sus expectatlvas al

f¡nal.

Según estudios anterioresl y que forman parte de los archivos de la ESPOL,

se ha podido comprobar que la situaciÓn actual de las PYMES ecuatorianas

impide que estas se desarrollen ampl¡amente, ya que estas no cuentan con

el nivel tecnológico o la falta de canales de financ¡am¡ento ágiles, así como

tampoco cuentan con mano de obra calificada y mantienen una penetraciÓn

en el mercado internacional deficiente.

Nótese además que se ha demostrado con amplias creces en medios de

información nacional, que por parte de los entes gubernamentales no existe

una política y una estrategia para el desarrollo del sector, debido a que este

' Proyecto de grado Creac¡óñ de una empresa asesora de marketiñg para las PYMES drr¡grdo a las

áreas de mercadeo, publiqdad y relaoones pÚblicas INFA. Rolas y Mora Año 2003

clB-ESPoI
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multidisciplinarios o bien con un grupo de consultores especializados en

cultivar este tipo de opciones para beneficio de las empresas.

Ante esto es importante decir que se ha notado que ex¡ste una corriente por

parte de las compañías ecuatorianas en la subcontfatac¡ón de los servicios o

el outsourcing, lo que ha permitido a las empresas reducir costos y mejorar la

eficiencia, ya que las firmas que se acogen a este sistema logran aprovechar

los beneficios de un personal con experiencia, los ba.los costos de la

subcontratación, las reducciones de la nÓmina o la necesidad de personal

para periodos cortos y las ideas frescas que pueden aportar un equ¡po

externo, lo cual puede resultar muy provechoso para las compañías que

están perdiendo terreno en el mercado ya que el buen traba.lo de un

consultor podría agregar valor, hacer que trabaje más eflcientemente y que a

partir de un presupuesto entregado se puede hacer todo un proyecto integral,

que ahorraria a la compañia mucho esfuerzo, tiempo y recursos

1.2 JUSTIFICACIÓ N DEL PROYECTO

Los gobiernos a nivel mund¡al y los organismos mult¡laterales han empezado

desde ya a reconocer la importancia que t¡enen las pequeñas y medianas

empresas (PYMES) en el desarrollo y crecimiento econÓmico de los paises,

ya que estas son generadoras de empleo, medios de progreso y un alivio a la
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pobreza, puesto que al d¡namizar la economÍa, diluye los problemas soc¡ales

de una comunidad

Por otro lado este tipo de empresas son un factor clave para las economias

de las regiones deprimidas ya que estas consumen mayormente insumos y

materias pnmas nacionales, asÍ como que también tienen la posibilidad de

obtener n¡chos de exportación para b¡enes no fadicionales o poseen la

capacidad para proveer a la gran industria (subcontratación) con alto valor

agregado y flexibilidad en la producción.

Mas así como se puede ver la importancia de estas en el sector, se ha

notado que al mismo tiempo, este tipo de empresas no poseen la capacidad

de reacción suficiente ante los cambio bruscos que presenta actualmente en

este mundo globalizado, donde las tecnologias, Ia informaciÓn y el desarrollo

de cada vez nuevos y me.iores productos es la norma para que una

compañia pueda perdurar en el mercado. Por lo que a partir de esto, se tiene

que las PYMES en el Ecuador no han podido superar aún los problemas

socio-económ¡cos que se han suscitado en el país y menos aún están

preparadas para enfrentar los cambios que se vienen ^it.!/ I
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Según un estudio2, se ha podido notar que este tipo de empresas mantrenen

una estructura todavía muy cerrada o de tipo fam¡liar, ya que la organizaciÓn

juridica de estas empresas prevalecen las compañias l¡mitadas con un 37.3%

de proporción y tienen un peso significativo las que operan como personas

naturales con un 35.2%, lo cual indica que este tlpo de compañías no son

flexibles a las nuevas tendencias de administraciÓn y la gest¡ón empresarial,

lo que resulta en que no pueden logran optimizar sus recursos, establecer

estrateg¡as ef¡cientes y proyectos de crecimiento que contemplen ob.letivos

de corto, mediano y largo plazo.

Este hecho ha conllevado a que tan solo el 54% de las empresas hayan

defin¡do su misión y tan solo el 72ok de estas han puesto énfasis en la

defin¡ción de objetivos, lo cual indica que los obietivos y metas de las

empresas, no contemplan las definic¡ones de largo plazo y tan solo buscan

sobrevivir en el mercado.

Otro de los aspectos que se ha notado es que para las empresas, tan solo el

60.80lo ha tenido acceso a la capac¡tación y la consideran ¡mportante, lo cual

denota que un aspecto necesario para el crec¡miento y desarrollo de las

empresas no es tomado en cuente por un buen grupo de estas (40%

2 Fuente Ministerio de Comeroo Exterior, lodustr¡alizacrón , Pesca y Competitivrdad: República del

Ecuador



aproximado), lo cual deia ver la falta de cultura de desarrollo y capacitación

que se tiene hoy en día.

Asi mismo cabe ind¡car que dentro de este t¡po de empresas no se posee al

personal técnico y profesionalmente capacitado, ya que según datos del

mismo estudio, se pudo comprobar que tan solo el 14.8o/o del personal de la

empresas tienen nivel profesional, lo cual indica que el capital humano

disponible para estos no es altamente calificado Io cual repercute en que

estas no puede estructurar planes de traba¡o sÓl¡dos y una serte de

estrateg¡as que permitan a estas empresas desarrollar todo su potencial'

Por otro lado muchas compañías enfrentan con desesperación mayor o

menor la pérdida de competitividad ante el ¡ngreso de productos de otros

países, esto además de las tip¡cas amenazas de un entorno de negocios en

competencia crec¡ente y una demanda contraída por Ia disciplina fiscal y el

modelo de la dolarización, y más aún con la llegada de los diferentes tratados

como el TLC o los aranceles de la Unión Europea.

Ante esto los empresarios necesitan de una capacidad estratégica y un

marketing de competencia mundial, una visión de nichos de mercado,

servicios de tecnologia u operativos y un reordenamiento interno en sus

propias empresas, lo cual en las c¡rcunstanc¡as actuales y con el personal

que poseen no será posible de realizar, si es que no incluyen entre sus f¡la a

l0
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equipos que soluc¡onen estos problemas y que cuenten con la capacidad, el

conocimiento y la experiencla para resolverlos

Por todo lo mencionado anter¡ormente, se nota que en el sector existe un

fuerte potencial y grandes oportunidades que bien se pueden aprovechar

para poder generar soluciones eficientes a las empresas y a un excelente

costo, pues ante todas estas deflcienc¡as se ve que para las PYMES es

necesario suplirlas, si estas quieren desarrollarse y crecer en el mercado,

con alternativas capaces de ofrecer una serle de servicios orientados a

solventar estas necesidades.

Asi se tiene que para aprovechar esta oportunidad se pretende crear una

empresa de consultoría que ofrezca a las empresa pequeñas y medianas,

diversas opciones de desarrollo a partir de serv¡c¡os en proyectos,

estrategias, asesoria financiera y comercio exterior, lo cual permitiría

aprovechar las oportunidades que se puedan dar en el mercado e ¡ncentlvar

al crecim¡ento, ya que se pretenderá ofrecer un servicio integral mediante un

personal capacitado y de experiencia en este tipo de negocios, con lo cual se

buscará entregar al cliente siempre una mayor rentabilidad y soluciones

efectivas.

CTB.ESPOL
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1.3 DEFIN ICIóN DEL PROYECTO

El proyecto consiste en la creación de una empresa consultora que se or¡ente

a las necesidades de las empresas pequeñas y medianas del Ecuador

(PYMES), la cual ofrezca servicios de asesoría en estrateg¡as' finanzas y

comercio exterior, de tal forma que esta pueda ofrecer una mayor eficiencia,

rentabilidad y productividad a las empresas.

As¡ se tiene que esta empresa buscará ofrecer sus servicios con la mayor

eficiencia y calidad pos¡ble, para lo cual mantendrá dentro de su nómina a

personal espec¡alizado en la áreas de operaciÓn de la empresa, los cuales a

partir de su exper¡encia y talento podrán proporcionar soluciones rápidas y

efectivas a las necesidades de los cl¡entes, con el objetivo de proporcionar

siempre innovación y crec¡miento.

Para esto se proporc¡onará una serie de servic¡os, los cuales estarán

basados en la tecnolog¡a de vanguard¡a y en sistemas de adm¡n¡stración

moderna, lo cuai permitirá al cliente obtener una ventaia competit¡va frente a

su competencia y aprovechar oportunidades de la mejor manera, ya que

mediante los serv¡cios de la consultora cada empresa contara con personal

de alta solvenc¡a a su serv¡cio.
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Dado esto se tiene que el oblet¡vo princ¡pal para la empresa es fomentar una

relac¡ón comerc¡al de largo plazo con los clientes, creando productos que

ofrezcan soluciones rápidas y eficaces a las necesidades del mercado,

buscando generar el mayor rendimtento, productividad y eficacia posible.

L4.1 Objetivo General

El objetivo general del proyecto es analizar la factibilidad de la creación de

una empresa consultora en estrategias, asesoría financiera y comercio

exterior, la cual se dedicará a ofrecer servicios en asesoria de planes

estratégicos, ¡nvestigac¡ones de mercado, finanzas, compras, comerc¡o

exterior y e-business a empresas pequeñas y medianas (PYMES) del

Ecuador.

1.4.2 Objetivos Espec¡f¡cos

1. Establecer la situación actual del sector.

2. Determinar los d¡ferentes aspectos sobre las variables de mercado, el

comportamiento de los potenciales cl¡entes, sus necesldades. aspectos

sobre la competencia y los servicios que estos ofrecen.

3. Determinar Ia aceptación de la oferta de la empresa en el mercado.

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO
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4. Desarrollar un plan estratégico de market¡ng que contribuya a la

introducción, posicionamiento' diferenciaciÓn y comercializaciÓn de los

servicios de la emPresa.

5.DeterminarelpotencialeconÓmicodelproyectoySUfactibilidad

financiera, a partir del análisis de rentab¡tidad como la TlR, VAN y tiempo

de recuperaciÓn de las inversiones' así como analizar el punto de

equilibrio y la sensib¡l¡dad del proyecto

.\g
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CAPITULO II (IB-F-3POL

2.1. o¡seño DEL ESTUDTo DEL MERcADo, pRocEsos DE

e¡ecucrór.¡ v Recop¡ucróH oe oaros

El estudio de mercado que se realizará, consistirá en la recopilación y

análisis de la información de interés para la empresa consultora y del

mercado, será utilizada como una herramienta la cual permitirá obtener

á@x
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2. ESTUDIO DE MERCADO
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información necesaria para establecer politicas, objetivos, planes y

estrategias de interés para la empresa.

2.1.1. Objetivos del Estudio de Mercado

Basándose en las diferentes variables que se deben de considerar para

poder establecer la rentabilidad y factibilidad, de este proyecto, se tiene que

se ha tomado en cuenta una serie de objetivos, los cuales permitirán

identificar las verdaderas condiciones del mercado y su situación, ante esto

los objetivos planteados son:

1 . Establecer la situación actual del sector.

2. ldentificar diversos aspectos sobre la competencia como posicionamiento,

diferenciación, participación y serv¡c¡os que ofrecen.

3. Establecer una tendencia en base a las investigaciones sobre los

diferentes requerim¡entos y necesidades de las empresas, rangos de

precios de los servicios que el mercado objetivo estar¡a dispuesto a pagar

y entre otros requerimientos con respectos a este t¡po de servicios.

4. Determinar el potencial, el perfil y la conducta del mercado con relación a

este servicio.

5. Determinar el grado de aceptación de los servicios que ofrecerá la

empresa.
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6. Determinar los medios publicitarios ópt¡mos, que según lo empresarios

seria factible para promocionar este t¡po de servicio

2.1.2. Metodología Del Estudio De Mercado

Para poder cumplir los objetivos trazados será necesario establecer un

programa de trabajo que permita cumpl¡r estas metas de forma eficiente, los

cuales a partir de estos se podrá tener toda la información necesaria para

desarrollar el proyecto y así presentar todas las estrategias necesarias para

crear, introduc¡r y comercializar los servicios de la empresa en el mercado y

por último analizar su factibilidad tanto a corto como a largo plazo.

Así se tiene que dado esto, se buscará enfocar el estudio al análisis de un

grupo de variables y su impacto en las perspectivas del proyecto, lo cual a

partir de una investigación de mercado y los resultados obtenidos se podrá

ofrecer el planteamiento de estrategias y un análisis financiero lo que

permitirá mostrar la factibilidad del proyecto. Por lo anteriormente

mencionado, las variables que serán parte del análisis son:

Aspectos fundamentales sobre el sector

Análisis de la competenc¡a: identificación de competidores,

posicionam¡ento, participación y servicios
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. Perfil y comportamiento de los clientes potenciales:

o Tipo de empresa.

o Número de empleados.

o Estructuraorganizacional.

o Zonas de Influencia: local, regional, nacional o internacional.

o Volúmenes de ventas y utilidades.

o Aspectos sobre la utilización de servicios de consultores.

o ldentificación de clientes potenciales.

. Rango de precios óptimos para el cobro de servicios.

. Requerimientos y necesidades de los potenciales clientes.

. Medios de promoción.

r Expectativas y grado de aceptación del la oferta de los servicios de la

consultora.

A partir de la investigación y análisis de estas variables se generará toda la

información necesaria para establecer una serie de planes estratégicos que

permitan mantener un crecimiento sostenido de la empresa en el mercado.

Asf se tiene que para alcanzar los objetivos tanto generales como especÍficos

en la investigación de mercado se utilizarán varios métodos para el

levantamiento de datos, con lo cual se tiene previsto cumplir todos los

objetivos de investigación
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Las fuentes secundarias que presentará el estudio serán ¡nformac¡ones

provenientes de: textos, revistas, lnternet, gremios, proyectos anteriores,

consultas del Banco Central, Superintendencia de Compañías, Cámaras de

la producción, comercio, de pequeñas y medianas empresas, federaciones

de empresas del Ecuador, Servicio de Rentas lnternas, organismos de apoyo

gremial y otras fuentes.

Para poder cumpl¡r los objetivos se recopilará información a través de

fuentes primarias como la investigación de campo con el fin de establecer y

determ¡nar primordialmente las tendencias de los potenciales clientes y del

mercado.

Asi se tiene que para poder generar esta ¡nformación es necesario,

establecer los diferentes sistemas de recolección de datos que se utilizarán,

dado esto el sistema para recolección de datos será:

Encuestas al mercado objetivo y potenciales clientes: Esta será de

selección aleatoria y realizada a empresarios, administradores o gerentes

de PYMES, dentro de la ciudad.
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Se tomó en cuenta la realización de una encuesta o cuestionario3 para poder

recopilar mayor información sobre los requerim¡entos y necesidades de los

potenciales clientes, asi como información de mercado.

El método de la encuesta es una entrevista que se realizará a una

determinada muestra escogida bajo el formato aleatorio, en función de la

población de PYMES ex¡stentes en la ciudad, para lo cual se tomará como

fuente a la base de datos de la Cámara de la Pequeña lndustria ya que este

es el segmento objet¡vo meta para nuestros servicios, la encuesta consiste

en entregar un cuestionario al representante de la empresa y el tiempo de

duración de cada entrev¡sta será de 30 minutos, lo que permitirá obtener

información sobre este mercado.

Para este fin se consideró como poblac¡ón referencial: la base de datos de la

Cámara de la Pequeña lndustria, la cual tiene inscritas a 2,20O empresas,

como se dijo anteriormente aquí se encuentran registradas las PYMES del

Guayas que es nuestro mercado objetivo. Este número de empresas se

considera como una población finita por ser menor a 100.000, dado esto, el

tamaño de la muestra fue calculada a partir de la fórmula estándar para

muestreo de poblaciones f¡n¡tas, con un nivel de confianza del 95% y un error

permitido (determinado por el estudio) del 67o.

I Para ver €l cugsüonario ulilizado para Ia sntf€v¡sta iral anaxo 1

clB-ESPOt
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2.'|..3. Cálculos para la Obtención y Determinación de la Muestra

z2*N,p*q
JI =-

e2'1N-1¡+22'p*q
N = 2200
l= 1.96

P = 50Yo

q= 50%
e = 60/o

2

n=
(1.s6) (2,200) (0.5) (0.5)

(0.06) 2 (z,zoo - r)+ (1.s6) 2 (o.s) (o,s)

n= 238 encuestas

De donde se desprende que4:

N: Población objetivo

Z: Parámetro de la función de distribución de probabilidad para

poblaciones normales al 95% de conf¡anza, según la tabla Z

p: Probabilidad de ocunencia de un evento

q: Probabilidad de no ocurrencia de un evento (1-P)

e: Nivel de error de los datos estimados

n: Número de encuestas que se ut¡lizará para la recolección de los

datos

A partir de esto, toda la informac¡ón recabada será analizada y tabulada,

mediante programas de computación como Excel y SPSS, con el fin de

armar una tendencia de comportamiento de las variables y los resultados

¡ 
Fuente: Esl¿dfstica Comerc¡al, autor: Alvarado Romoro - Ed¡torial Norma, 2da- Ed¡c¡ón
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obtenidoss, lo que permitirá estructurar planes estratégicos que contemplen

los requerimientos, necesidades, sugerencias y otros factores de importancia

sobre el mercado.

Así tenemos que a través de los resultados se podrá contrastar las hipótesis,

las cuales se formularon para este proyecto en base a los objetivos

planteados anteriormente en el estudio de mercado, a conceptos y

percepciones sobre el mismo que tenían previamente los autores, con lo cual

se obtendrán importantes conclusiones que se podrán analizar bajo las

condiciones presentes del mercado actual. Las hipótesis que se plantearon

para el presente estudio son las siguientes:

a

Más del 50% de los clientes han utilizado alguna vez los servicios de una

empresa consultora.

Los clientes están dispuestos a pagar un precio entre 1.500 y 2.000

dólares mensuales por los servicios de asesoría.

Las PYMES de la Ciudad de Guayaquil están dispuestas a aceptar una

consultora especializada en estrategias, finanzas y/o comercio exterior.

La mayoría de los clientes están deseosos de recibir asesorÍa en

comercio exterior (exportaciones) para así expandir sus productos a los

mercados intemacionales.

Los clientes prefieren que las consultoras se promocionen por medio de

revistas especializadas y folletos informativos

5 Para ver los resultados estad¡st¡cos de la ¡nvest¡gación de mercado ir anexo 2
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A part¡r del análisis y coñtraste de estas hipótesis se procederá al estud¡o de

los diferentes aspec{os de la demanda, la competencia y aspoclos básicos

sobre el sector de las PYmes.

2.2. AN SIS DE HI FORMULADAS

l. Más del 50% do los Gl¡entes han utilizado alguna vez lot servicioe

de una omprosa consultora.

Basándose en la pregunta 5: ¿Ha utitizado usted alguna vez servicios de

consultorf a Bra su empresa? Sirvió para añalizaÍ y confastar esta

hipótes¡s, por lo tanto se tiene que: 'Se acepta', ya que según el siguiente

gráfico se puede observar que el resultado más importante es que los

clientes han utilizado al menos una vez el servicio de consultoría'

Gráñco 2.1

ESI INO

UTILIZACION
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Elaborado Por los autores
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NÓtesequelosresultadosind¡canqueunTg16delosclienteshanr¡tilizadoel

servicio de conzultoría y un 21clo de los mismos nunca lo han rec¡b¡do' por lo

cual la h¡pótasis es acePtada.

2. Los clientos están dispuestoE a pagar un precio de entre l'500 y

2,fiX1 dólares rrensuales por el servicio de asesoría'

Basándoseenlapregurrtal2..¿QuéinversiÓnmensualestaríadispuesto

ustedadestinarpnun§f,Niciodeasesoríadentrodeláreadeinteréspra

su empresa de tal Íorma que la oonsuftora Nrnpla @n sus requeimientos y

necesldades?Sirvióparaanalizarycontrastarestah¡pótesisporloque.Se

rechaza'; según el siguiente gráfico se puede observar que el resultado más

importante es que los dientes estiman pagar valores entre 500 y 1 '0OO

dólares mensuales por recibir un serv¡c¡o de consultoría'

G,ráflco2.2

IIWERSIONES

oti,a@ 5r

135@ - ¡1.@
ot1.5m l25m

Elaborado Por los autorÉs
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Nótese que los resultados indican que un 530'6 de los dientes estarían

dispuestos a pagar entre 5OO y 1'000 dólares; un 33% de los clientes

pagarÍan menos de 500 dólares y un 7% de los mismos podrían pagar de

1,000 a 1,5O0 dólares y 1,500 a 2,500 dólares' por lo o'ral la hipótesis es

rechazada

3.LasPYMESdelaCiudaddeGuayaquilestándispuestasaaceptar

una consultora esPecializada en estrateg¡as, finanzas Y/o

comercio exterior.

Basándose en la pregunta 8: ¿Esfaría di§puesto a utitizar los servicios de una

consultorague se espeo'a t¡(r- en eslrategias, finanzas y/o comercio exterior?

Sirvió para analizar y contrastar la hipótesis, como resultado de esta "Se

acepta', ya que según el siguiente gráfico se puede observar que el 97% de

los clientes encuestados en la ciudad de Guayaquil están dispuestos a

utilizar los servicios de la consultora y el 3% restante no lo emplearian'

Crráflco 2.3

ACEPTACIór{

Elaborado Por los autores
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4. La mayola de log clientes ostán des€osc de roc¡b¡r asesorla en

comercio exterior (exportacionec) para asl expand¡r tug

productoo a los mcrcados intemacionales'

Basándose en la pregunta 10 la cr.¡al indica al cliente que: Elija dentro de esfa

tista,¿Quétipdeseruhiosestariadispuesí,autilizar?(Dl.señodeplanes

esfrafégr'cos y proyxtos; inversiones y finanzas; invesli¡aciones de mercaú;

e.0usiness; @mpras y adquis¡ciones, finalmente asesorla en expoftaciones) '

Sirvió para analizar y contrastar los resultados de esta hipótesis' por lo que

'Se rechaza'; según el siguiente gráfico se puede observar que el 33% dB los

cl¡entes preñeren utilizar el servicio de dseño de planes estrafégtbos y

proyeclos.

Gtíflco 2'4

tr PLANES ESTRAfEGICAS r INVERSIONES Y FI¡{ANZAS

D E . BTJSINESS
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EASE- EN EXPORTAC| T€S

T1POS DE SERVICIOS
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Nótese además, que los resultados indican que un 17% de los cl¡entes

estaríandispuestosarecibireltipodeserviciocF-@mprasyadquisicbnes'

un 15% de lnvesfigacbnes de Mercado, un 129i de los clientes recibirían

AsesonaenExpoftacior,es;Un10%enComercioElect¡únilajuntocon

/nversiones y Finanzas y finalmente un 3ilo ninguna de las opciones; por lo

cual la hipótesis es rect¡azada.

5. Los cl¡ontos profieren que las consultoras se promocionen por

medio de revistas especializadas y folletos informativos'

Por medio de la Prsgur¡ta No 13; ¿For qué mediw quisiera usted anuet u

obtener informac*5n sobre se ñG,bs de consu/toría? se puede analizar y

contrastar esta hipótesis, y se concluye que la misma se "Rechaza'; según el

siguientegráficosepued€observarquelosmediosdepromocióne

información que los d¡entes prefieren son las Rev'sfas mn un 21% y la

Página Web con un 16%-

Gdñco 2.5

PU BUCIOAD
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Elaborado por los autores
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En el gráfico se puede apreciar los diferentes porcenta¡es que tiene cada

medio de información. Seguidamente de las Revisfa s y la Página Web

tenemos las siguientes preferencias: coneo con 15o/o, conferencras con 11%,

los fol/efos, televisión y radio con un 9% cada uno, el diario con un 4o/o y

f¡nalmente las llamadas y ofros con un 3% respectivamente.

Nótese que la información a través de folletos corresponde a tan solo un 9%

de los gustos de los clientes, por tanto la hipótesis es rechazada.

2.3. ESTUDIO DE LA DEMANDA Y LOS CLIENTES

2.3.1. Definiciones generales acerca de los clientes potenciales

El sector de las pequeñas y medianas empresas en Ecuador, al igual que en

muchos países latinoamericanos, es el motor de la economía del país. En

términos de PIB producen alrededor del B0 %, en tanto que emplea al 70%

de la fuerza laboral.

Actualmente, no existe una definición exacta ni exclus¡va de lo que es una

Pymes; sin embargo, se cuenta con varios parámetros que permiten

determinarla. Así, se consideran tres atributos cuantificables: personal que

labora en la empresa, las ventas netas al año sin ¡mpuestos intemos y el

POTENCIALES
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valor de activos productivos netos de amortizaciones. También se emplea un

coef¡c¡ente de categorización para ubicarla como Pequeña o Mediana

Empresa.

La siguiente fórmula permite comprender de mejor manera lo expresado:

1 (10 Pou x 10 VA. x 10 4!¿P= 3 PO. VA. AP.

Donde6:

P = "Puntaje Pymes" asignado a la empresa.

PO= Personal ocupado.

VA= Ventas anuales sin IVA ni impuestos indirectos.

AP= Son los activos productivos o patrimonio netos según conesponda.

e= lndica el dato real de la empresa.

m= lndica un tope máximo para cada atributo a considerar.

En este sentido, se ha demostrado que en muchos paises de Latinoamérica,

las Pymes han contribuido al desarrollo tanto económico como social de sus

pueblos, puesto que permiten dinamizar y promover el empleo de factores

productivos y de capital, de acuerdo a las condiciones de mercado y a los

cambios en la demanda, al tiempo que incentivan la industria nacional y

disminuyen el índice de desempleo.

6 Fuente: Pág¡na Web de les rym€s Ecuador, wr¡/w.pvmes-ecuador.com
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Asi, por ejemplo, en Argentina el 57ok del empleo y el 41o/o del PBI se

concentra en estas unidades productivas; en Colombia, el 35% del empleo y

el 30% del PBl. En Chile, las Pymes aportan el 37% del total del empleo y el

19% del PBl. En el caso del Ecuador, el 70% del empleo y el B0% del PlB.

De esta manera para calificar a una empresa dentro de esquema (Pymes),

se deben tomar muy en cuenta los parámetros antes mencionados.

2.3.2. Definiciones especificas de los clientes potenciales

Las características de las Pequeñas y Medianas Empresas están

determinadas por ciertas variables y conceptos que las definen, las mismas

que permitirán conocer las Pymes más a fondo.

A continuación, algunas de sus ca racterÍsticas:

La definición de Pymes responde tanto a variables cuantitat¡vas como

cualitativas. Entre las cuantitativas está la cantidad del personal o nivel

de ventas. A su vez, entre las cualitativas se tiene: la administración

independiente, el capital suministrado por los propietarios que no debe

superar los 120 mil dólares, tamaño relativamente pequeño dentro del

sector en el que se desenvuelven y el área local de operaciones.
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Otra característic¿ relevante es el número de obreros que laboran en

dichas empresas; asÍ, en las Pequeñas Empresas se pueden de 10 a

5O empleados y en las Medianas Empresas, su número varía entre 5O

y 99 dependiendo de su actividad.

2.3.3. Caracteristicas de Ias PYMES

Las PYMES se pueden dasificar según el s€ctor productivo o de

servicios al que p€rtenezcan. Ei.: agrícola, comercial, turístico,

finaneiero, etc.

GRA.FICO 2.6
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PYMES establec¡das con fines dblims o privados. Ej.: Empresas de

servic¡os municipales o provinciales: agrJ€1, luz; las privadas como:

zapaterías, mueblerías, etc.;
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PYMES según el monto de capital o patr¡monio.

PYMES según la cantidad de empleados.

PYMES para la producción del mercado nacional o intemacional o los

dos a la vez.

2.3.4. Principales problemas que afrontan las PYMES en la actualidad

En ocasiones no se toman en cuenta dentro de las Pequeñas y Medianas

Empresas los diversos problemas que suelen suscitarse, 
-por 

lo que se

pueden señalar los siguientes: t .,rJi
\Y",..,/

cr-O 'fSf or

. COMPONENTE FAMILIAR.- Un factor común en las Pymes, es que

casi en su totalidad, éstas son empresas familiares; es decir, que la

toma de decisiones va a depender de ellos, pudiéndose producir en

ocasiones desacuerdo en la aplicación de las mismas.

. FALTA DE LIQUIDEZ.- Desafortunadamente este es un problema que

suele presentarse, por lo que dichas empresas recurren a solicitar

préstamos o financiamiento por parte de organismos que apoyan su

gest¡ón.

. POCO PRODUCTIVAS.- Generalmente las Pymes son consideradas

poco productivas, dada su falta de liquidez como se señaló en lineas

anter¡ores.
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FALTA DE REACCIÓN ANTE FACTORES EXTERNOS.- PUEdE

producirse debido a que empresarios ignoran la competencia,

necesidades de sus clientes o por la falta de innovación y estrategias

(incremento de ventas y disminución de gastos).

FALTA DE OBJETIVOS.- Otro de los problemas de las Pymes en

general, es la falta de misión, visión y objetivos de las mismas.

RELACIÓN TAMAÑO-PRODUCTIVIDAO.- De acuerdo a estudios

realizados con respecto a los n¡veles de oferta de las Pymes, se ha

podido determ¡nar que mientras mas pequeño sea el tamaño de la

estructura de producción en una empresa, menor será la

concentración y representat¡vidad en sus resultados.

FALTA DE SOLVENCIA.- Como se había indicado en líneas

anteriores, la falta de liquidez, es no disponer de efectivo; en cambio,

la falta de solvencia es simplemente carecer de recursos; factor

común en las Pequeñas y Medianas Empresas.

CRISIS DE COORDINAC!ÓN Y CONTROL.- Esta se presenta más

comúnmente en las medianas empresas. Se produce como

consecuencia del proceso de departamentalización. (Por la mayor

cantidad de personas).

CRISIS DE ESTRUCTURA.. Debido a la cantidad de decisiones y por

lo complejo y heterogéneo que resultan las diversas situaciones que

se van presentando no pueden ocuparse de todas.
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2.3.5. Oportunidades de las PYMES

En la actualidad, las Pymes con un sin número de factores potenciales que

no han sido desarrolladas, tales como:

APRENDIZAJE ORGANIZACIONAL.. El cual ayudará a fortalecer la

estructura de las Pymes, a través de la división de tareas y

especialización de las funciones.

NICHOS DE EXPORTACIÓN.- Posibilidad para exportar recursos no

tradicionales generados en el sector.

ALIANZAS ESTRATÉGICAS.- Por medio de la aplicación de nuevas

estrategias se pueden incrementar las ventas como la creación de

valores agregados, subcontrataciÓn, ser flexible para asociarse y

enfrentar las exigencias del mercado.

PLANTEAMIENTO ADECUADO.- Las empresas, a través de planes

de negocios (para empresas que recién están comenzando) y de

planes estratégicos pueden ayudar a redefinir las tácticas y cumplir

sus objet¡vos.

2.3.6. Determinación, cuantificación y potencial del mercado objetivo

A través de los resultados que se obtuv¡eron de las encuestas, se puede

calcular el potencial del mercado meta, as¡ se t¡ene que en base a esto se

CIB.ESPOI
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podrá cuantificar el valor de la demanda por los servicios propuestos,

considerando la propensión a la compra, la expectat¡va de los servicios, el

tamaño del mercado meta y otros factores que se considerarian importantes

para este análisis.

Así, dado esto tenemos lo siguiente:

T¡bla 2.1
Cuantificación de la Demanda

¡JEFCADO GJETÍVIC cARAcrEFisn cA ctlAl{nHcÁo(r\
turión tdd qfrEs rG(fn6 eñ lá CAPIG 1mm,{ Án
Epedáj\a de h
Efitresñ pc€§a
cErEJl¡r¡ Rrfres6 cñ eeeddivás t¡.,erÉs y mry fr.,€ñas &3.33v. 1833

Rrpslin a b
cúffi¡&lden-Es6
servii¡r Rrfresñ q-e c(flrdaian .€&c6 §ervidG ,TIY, 1TI4

Rrgesas q"E des€4l 16
s€rviis q¡ úEra6

ÉrFres q-E sdeoair¡aql d nErE6 lfl se.vioo
de 106 q-E cliecÉnc y q-B €daiÚl dsg.Ed6 a
€Éfrrdalo 9.3:p1 1666

E rpes6 q-E rE tirErt
ü¡a enprEsa úsJtcr¿
pcÁbcrÉ

ArgE66 q-E cúfrár can d!€rsc car§-ttdÉs
in&údentr§ 14.Wn

'd€nto de €la gn¡po s6 encuentran, larto h q.¡e si har úiliá ssviiE de ccns{t8E6, crfrlr lc§ +E ño tlan
utjliado €§¡e tFo de ssvicjo

Elaborado por los autores

Asi tenemos que según los cálculos realizados, se tiene que de una

población objetivos de 2,200 empresa (Empresas calificadas como PYMES,

legalizadas e inscritas en Ia CAPIG), se ha podido ver que el 83.33% les

parece una buena idea o mantienen una alta expectativa sobre nuestro

servicios (1,833 empresas), de las cuales el 96.77o/o de estas empresas

estarian dispuestas a contratar nuestros servicios (1,774 empresas). De

estas empresas el 93.33% contrataría al menos 1 de nuestros servicios lo

que indica un potencial de 1,656 empresas.
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Al mismo tiempo se ha decido ingresar al mercado enfocándose en las

empresas que contratan servicios de asesoria con otros consultores o no

mantienen contratos con los posicionados en el mercado (14o/o), ya que este

se consideraria el mercado cubierto por la competencia mas débil. Así dado

esto se tiene que este mercado se puede cuantificar en 232 empresas, las

cuales serían nuestro mercado potencial.

2.3.7. Característ¡cas de los clientes y parámetros importantes

A través de la búsqueda de información secundaria se encontró una

investigación realizada por el Ministerio de Comercio Exterior que tenia como

objetivo conocer los problemas que afectan el desenvolvimiento de las

Pymes y las causas que le impiden desplegar todas sus potencialidades.

Para efectos de esta investigación, ochocientas tres PYMES de las

provincias de Azuay, Guayas, Manabí, Pichincha y Tungurahua fueron

tomadas como muestra pa,a tealizar el diagnóstico. El estudio comprendió 8

sectores productivos: textiles y confecciones; productos al¡menticios y

bebidas; cuero y calzado; madera y muebles; papel, imprenta y editoriales;

productos quimicos y plásticos; productos minerales no metálicos; productos

metálicos, maquinaria y equipo.

CIB.ESPOI
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La investigación presenta una serie de elementos de análisis y datos

estadísticos tales como la organización juridica, la gestión administrativa, la

tenedura de libros contables, las plazas de trabajo que generan las Pymes, la

generación de riqueza por grupo productivo, los activos totales, Ia distribución

demográfica de las pymes, los factores de producción, de capacitación,

presencia de nivel profesional, aspectos tecnológicos de información y

comunicación. Todos estos elementos han sido necesarios para lograr un

diagnóstico real de la situación de este importante sector productivo, con

miras a generar un "Programa Global de Desarrollo de la Pequeñas y

Medianas Empresas". 7

Con los resultados de ese análisis se puede concluir que la pequeña y

mediana empresa cumple un rol importante en el desarrollo económico del

país, particularmente en la absorción de empleo, producción de bienes y

servicios y generación de riqueza.

Por medio de la información primaria obtenida a través del estudio de campo

formulado en base a la muestra de 238 Pymes se determ¡naron las

siguientes caracteristicas:

. Se determinó que la cobertura que tendrá el target de la consultora será de

la siguiente forma:

7 
Para ver el d¡agnóst¡m de la invsstigac¡ón ¡r al anexo 3
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GRAFICO 2.7

COBERTURA

Elaborado por los autores

El 41oA de las PYMES opera solo a nivel local, es decir en la ciudad de

Guayaquil, el 260A ¡ealiza sus operaciones a n¡vel regional, el 23c/o opera a

nivel provinc¡al y tan solo el 10% de las PYMES encuestadas t¡ene un

alcance del l0% a nivel nacional.

. con respecto al número de empleados que tendrá el target de la consultora

tal como se puede observar en el siguiente gráfico:

GTRAFICO 2.8
XLrcRO TE EFLEADOS

Elaborado por los autores

CIB.ESPOL
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El 29% de las PYMES encr¡estadas tierien un núnraro de empleados de 51 a

75 empleados, el 23% opera @n rn€nos de 11 empleados, el 16% tiené entre

11 y 25 empl€ados, un 13% opera con emplesdos enfe 26 a 50, otro 13oÁ

opera con 76 a10O y finalmente el 6% opera cor¡ más de 100 empleados.

. En promedio el volumen de ventas mensual qw las Pymes encuestadas

muestran tenerel 18% con $22,ffi, un 17% con $42,500, otro 13% con

$27,500, un 13% con $12,50O, un 100,6 con $7,5OO.

cRArIco 2.9

VOLUMEN DE VET{IAS PROÍ'TEDIO

3l' 3t 3; 3*
101

13t

13t[ r8:É

at2.500@ att.a,ú ot7,a@.@ oa r?.o,d, a ¡r7.aaolb ¡t22,4@,ü)
tt?rt&o0 cl¡3?:ofi) a¡ o¡ o¡

Elaborado por los autores

2.3.8. Roquisitos quo deban cumplir las PYfilES

Las PYMES deben anmplir con todos los requisitos de cualquier otra

empr6sa, pero con c¡€rtas excepciones deb¡do a que sus capitales,

7t
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patr¡mon¡os, número de empleados y afiliación a organismos especiales les

pone limites para que a su vez puedan acceder a beneficios que les faciliten

su desanollo y crec¡miento.

Por lo tanto si el propietario es una persona natural, debe solicitar el Registro

Único de Contribuyentes (RUC), pagar patentes y regalias según sea el

sector productivo al que pertenece la empresa, si desea tener apoyo para

sus actividades, sean de producción o de servicios se puede afiliar a la

cámara que le corresponda según su actividad, esto le permitirá rebajas de

impuestos, fijación de salarios min¡mos y aportes al lnstituto Ecuatoriano de

Seguridad Social (IESS), acceso a créditos y capacitación, importación de

insumos y maquinarias, entre otros.

Si es una persona juridica la Ley obliga a cumplir con la Constitución legal de

la empresa, facturas de compra de maquinaria y equipo que demuestren el

valor de activos fijos registrados en el Ministerio de Finanzas, afiliación a una

de las cámaras correspondientes a su actividad para recibir su apoyo y

beneficios, el registro en la Superintendencia de Compañias, Registro

Mercantil, apertura del Registro Único de Contribuyentes (RUC), pago de

patentes y regalias, según sea el sector productivo al que pertenece la

empresa, certificado del Ministerio de Medioambienle de no causar daño.8

Para los dos casos el último Certificado de Votación, el RUC, Número

Patronal, Cédula de Ciudadanía, del propietario o representante legal.

/@\

ÉG)3\¿Y.z

¡ Para ver lo§ roquisits para @osrderar una €mprosa @mo Pequeña lndustria ir al anexo 4
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Adicionalmente Registro Sanitario y Permiso de Funcionamiento (para

empresas alimenticias, quimicas y farmacéuticas). En el siguiente capitulo se

procederá a explicar con mayor amplitud el marco legal para las empresas

consultoras.

2.3.9. PYMES y Comercio Electrónico

Para las PYMES la existencia de nuevas tecnologias de la información y en

especial a la más ¡mportante del momento, el lnternet, herramienta muy útil,

sin embargo se pueden analizar situaciones en las que puede ser beneficioso

su uso y otras en las cuales las circunstancias lo convierten en

contraproducente.

Desde el uso masivo del lnternet, han ocunido múltiples transformaciones

importantes en la manera de hacer negocios, e incluso en la forma de

smaneJar y crear nuevas empresas

2,4. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA

Entre las empresas consultoras más importantes de la ciudad, las cuales

están posicionadas en la mente del los clientes y tienen una participación

¡mportante en el mercado según se puede observar en la tabla 2.2.

q 
Para ver las ventajas y desventajas del coneo €lgctónico en las Pymss ir al anexo 5
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Es necesario rlencionar que los competidores más nombrados según los

resultados de las encr.¡estas fueron las empresas intamacimales, sin

embargo es important€ recalcar qu€ estas empr€sas no tienen er¡focado su

mercado d¡redamente a las Pymes, con todos los tipos de servicios que

ofrece nuestra consullora.

Dado esto la partiopaoón de mercado de estas con resp€clos a los dientes

serian, las que apareceñ en el siguiente gráfico

G,tlñco 2.lO

FIR AS CONSULTOMS

¡**3r 15i

7* 1ar

1aa
10i

121

¡ D.hitto

a

E laborado por los autorts

De donde tal como se puede ver, las empresas más imPortantes son la firma

Oelo¡üe (15%), Price Water House (14%), Emst & Young (12%), Romero y

asoc¡ados Grant Thoñon (10%) y O'Connor (8%). También existe una

importante p€rtic¡pec¡ón en el mercado de otros @nsultores (14%) los cuales

ofrecen sus servic¡os a dl€rentes empresas, como se ve en el grdico las

ICüú Cü3.lDr!. OPrE lhr }b(E oErú A Yo¡P
aocflrs aBEra€a<rrp offirE Y lÉc
! q¡E¡t r 4!9! _ _ ,g¡rE!@_r¡qI !Ro+r]4 ! 4!4c
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empresas más importantes son aquellas que son parte de una

representación internacional en el país

Tabla 2.2
SERVICIOS QUE OFR"ECEN LAS EMPRESAS CONSULTORAS DE

GUA UIL
EMPRESA I

DELOITTE
Asesoría tributaria, auditoria, enterprice risk
service, outsourcing

PRICE WATER HOUSE

Auditoria, asesoramiento legal y tributario,
consultoria de negocios, hnanzas
corporativas, transacciones, selección de
directivos.

ERNST & YOUNG

Auditoria, soportes en transacciones,
consultores de negocios, legales y tributarios,
outsourcing.

OTROS CONSULTORES exterior, marketing,
Varios (finanzas, tributario, contable, comercio

etc)

ROIVERO Y ASOC.
Auditoria, consultoría de negocios, impuestos,
servicios contable y outsourci ng.

O CONNOR

Selección de ejecutivos, capacitación,
consultoría y asesoría en RRHH, investigación
de mercado.

VIZHÑAY Y ASOC. Auditores y asesores
CASTEL BLANCO Y
ASOC. Legales y asesores empresariales
PROYECSACORP Servicios y consu ltoría en comercio exterior

ROSALINDA Y ASOC
Selección de personal, capac¡tac¡ón, consultoria

s, dirección de empresas familiaresy asesona
ITURRALDE Le ales asesores em presariales

Elaborado por los autores

SERVICIOS QUE OFRECEN
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Así tenemos que las empresas mayormente destacadas de consultoría

senan:

Tabla 2.3
EMPRESAS CONSULTORAS DE GUAYAQUIL

E I,¡PRESA DELO¡TfE
DIRECCIÓN Tulcán 803 y I de oct Edif. El Contemporán€o

WEB www.delortte.mm

EÑlPRESA PRICE WATER HOUSE
DIRECCION Carchi 720 y I de oc1 Edif. Salco Piso 2
TELÉFONO 2288199
WEB

EMPRESA ERNST & YOUNG
DIRECCIÓN Edif. Centrum Piso 14

TELEFONO 2693100
WEB w!$¡¿ ev com ec

ROMERO Y ASOC.
DrREccróN Junin '1'14 y malecón Edif. Tones del Rio P¡so 6

2560655
WEB wu,w ro rnerova socr ados com

O'CONNOR
DIRECCIÓN Nahim lsa¡as 2728 y Fco d€ Orellana
TELEFoNo 2680974

Elaborado por los autores

Luego del análisis de los resultados de la investigación de mercado y de la

información secundaria obtenida se puede concluir lo s¡guiente:

Tal como se puede observar en el sigu¡ente gráfico las empresas

consultoras más posicionadas en la mente de los clientes son Delo¡tte

con un 15%, Price Water House con un 14o/o, luego se tiene que el

14% de las empresas optan por recibir servicio de consultores

1

TELEFoNo 124s2770

IEMPRESA

JIELÉFoNo

TEMPRESA I

[yEB
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lndependientes, Emest & Young es conocids en un 129ó, Romero y

Asociados en un 1096, Oconnor en un 8% , Proyecsacorp con un 70Á,

Vizhñay y Asociados junto con Castelblanco y Asociados son

conocidas en un 5%, ltunalde y Asociados en un 49,6, y finalmente

Arosemena y Asociados ¡unto con Rosal¡nda y Asociados en un 3%;

con esto se puede notar que las empresas internacionales son las

mas Posicionadas en el '"II". 
r.r,

FI AS COT{SULTORAS

3t 3f

Elaborado Por los autor€s

2. A través de este análisis se puede conduir que el 91% de las empresas

que han utilizado al menos una vez servicios d€ consultorÍa han

quedado sat¡sfechos con los servic¡os que hal recibido, y existe un 9%

restante que no.

ctB.ESPot

i.t
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También se llega a la conclusión que el 97% del mercado estaria

dispuesto a utilizar los servicios de una nueva consultora, esto demueslra

Ia aceptación que tendría nuestra consultora en el mercado, y tan solo un

3olo de los mismos no utilizarían nuestros servicios.

Los servicios más utilizados por el mercado seria el Diseño de planes

estratégicos y proyectos con un porcentaje del 33% con esto se nota la

necesidad que tienen las Pymes por contar con nuevos planes

estratégicos y la elaboración de nuevos proyectos, luego se encontró que

el servic¡o de Compra y Adquisiciones serÍa utilizado en un 1lo/o, el de

lnvestigación de Mercado en un 15%, la Asesoría en Exportac¡ones en un

12o/o,los servicios de lnversiones y Finanzas al igual que el servicio de E-

Business sería utilizado en un 10% cada uno y finalmente tan solo el 3%

del mercado no utilizarÍa ninguno de los servicios.

Las cuatro características que valoran más las Pymes en el momento

de elegir los servicios de una consultora son la experiencia con un 2golo,

confiabilidad con un 19%, eficiencia con un 18%, y finalmente que tengan

precios bajos con un 16%, con esto se llega a la conclusión que lo que

buscan las Pymes son consultoras con experiencia y que brinden

servicios que den resultados rápidos a un bajo costo.

4

5
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Grrlñco 2.12

CARACTERISTICAS

o
8¡--E6 EEXPERIE¡ú¡

Elaborado por los autores

Las Pymes indican que quis¡eran qJe las @nsultoras se promocionen

en un 21% a través de revistas, un 16% por med¡o de pag¡na Web, 15%

por correo, 11% por conferencias, un 9% por medio de radio, folletos y

televisión cada una, un 4% a través de r#¡o y finalmente un 3% por

medio de llamadas u otra forma respect¡vamente.

El 79% de las empresas han utilizado al menos una vez los servicios

de Consultoría y el21% no ha util¡zado nunca este tipo de servic¡o

8. El 53% de los clientes están dispuestas a pagar un prec¡o entre $5OO y

$1,0O0 dólares mensuales por redbir servicios de consultoría, el 33% de

los ellos podrían pagar menos de $ 50O mensuales, un 7% de los mismos

b

7
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estarían en la capacidad de pagar un precio entre $1 ,000 a $ 1,500 y

finalmente olro 7Yo pagarian de $ 1,500 a $2,000.

A través del desarrollo de este capítulo se ha podido conocer la situación

actual del sector y se determinó que las PYMES actualmente afrontan

problemas de desenvolvim¡ento y que le impiden desplegar todas sus

potencialidades.

Además, por medio de la encuesta, se ha podido establecer la participación,

pos¡c¡onam¡ento y diferenciación de la competencia; determinar el tipo de

servicio requerido por el mercado, el precio que los clientes estarían

dispuestos a pagar; las características y el grado de aceptac¡ón de la nueva

empresa; y la forma como se va a promocionar la misma.

CIE-ESP,I



CAPITULO III

3. PLAN DE MARKETING

3.1.1. Deflnición del negocio

La empresa CBF (COMMERCE, BUSINESS AND FINANCE) CONSULTING

GROUP es una compañía orientada al sector de servicios empresariales

dirigida al mercado de PYMES y EMPRENDEDORES, a partir de una

variedad de servicios orientados a satisfacer la necesidad de nuestros

3.1. PLAN ESTRATÉGICO
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clientes en estrategias, comercio exterior, finanzas y e-business para sus

empresas, negocios, emprend¡mientos y proyectos.

Se ha diseñado una serie de productos tomando en cuenta las preferencias

de los potenciales usuarios en base a las encuestas realizadas y en la

constante búsqueda de ofrecer soluciones efectivas que brinden rentabilidad,

productividad y eficiencia con calidad, buenos precios y excelente servicio.

Para esto se ofrecerá asesoria y consultoría en:

) Diseño de planes estratég¡cos y proyectos.

F Asesoría en comercio exterior.

F lnversiones y Finanzas.

), Compras y adqu¡s¡ciones.

F lnvestigaciones de mercado.

F E-business (Comercio electrónico)

3.1.2. Filosofía y valores organizacionales

Luego de un análisis según el criterio de los autores del presente proyecto

se identificó la filosofia y valores organizacionales que permitirán crear valor,

confianza y definirá a la empresa como organización, los cuales serán la guía

para seguir creciendo y alcanzar la excelencia profesional.

ffi
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INTEGRIDAD: Nos guiaremos por reglas morales, éticas y nuestras

politicas organizacionales, inspiraremos confianza como consultores

empresariales, maximizando la honestidad en nuestros negocios y

nuestras acciones con el cumplimiento de nuestras promesas.

2. RESPONSABILIOAD SOCIAL Y EMPRESARIAL: cada persona es

responsable ante la sociedad de sus acciones, por su trabajo y el de su

equipo debiendo velar por que este se cumpla, así como de mantener las

normas técnicas, de desempeño y éticas que contemplen en la labor de

cada empleado, directivo y socio.

3. TRABAJO EN EQUIPO: el apoyo constante entre los equipos de trabajo

dará la opción de crecer y desanollarse como personas y profesionales,

permitiendo un trabajo eficaz generando beneficios comunes dentro de la

organización.

4. TRABAJO EN RESULTADOS: Se trabajará en base a resuttados y

logros profesionales u organizacionales, tanto para la empresa como para

el cliente, a partir de metas propuestas que constantemente serán

analizadas y contrastadas con lo cumplido.

5. APOYO A LAS IDEAS: La organización apoyara las ideas positivas y las

realizará si las mismas son factibles, se motivará al personal para que
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colabore generando ideas para la empresa y el desarrollo de ésta,

incentivando fa participación de los clientes, empleados, socios,

proveedores y sociedad, siendo nuestra labor diaria la generación de

conceptos y labores que traigan beneficios para todos: CLIENTE-

EMPRESA.EMPLEADOS.

6. CALIDAD, EFICIENCIA Y EF]CACIA EN LOS RECURSOS E INSUMOS:

7. LIDERAZGO: Cada empleado tendrá una orientación clara, asumirá

responsabilidades en las cuales tendrá que liderar, aceptar retos y

adoptar cambios.

8. ORIENTACIÓN AL CLIENTE: Escucharemos las necesidades de

nuestros clientes y responderemos con energia, pasión, velocidad,

agilidad y eficiencia. Buscaremos nuevas soluciones para crear valor y

confianza y asi consolidar nuestras relaciones.

9. RESPETO, CONFIANZA Y STNCERTDAD: Se cumptirán tas tabores

diarias con buen trato, respeto y cordialidad entre los equipos de trabajo,

es nuestro compromiso de mantener altos estándares de calidad,

eficiencia y eficacia con relación a todo lo que ofrecemos y obtenemos,

para poder dar lo mejor a nuestros clientes, empleados, directivos y

socios.



ó3

con el cl¡ente, compañeros y otras personas que integran la organización,

también estaremos comprometidos con la creación de un ambiente que

favorezca la integración. Respetaremos nuestras diferencias porque

aprendemos de ellas, se aprec¡ará la diversidad de pensamiento, la

confianza los unos a los otros porque trabajaremos en equipo y se

apreciará el valor de compartir nuestro conocimiento.

3.1.3. Misión

Generar rentabilidad, productividad y soluciones efectivas a las empresas,

crB-

3.1.4. Visión

Ser reconocidos como lideres en servicios de consultoria empresarial en el

mercado de las PYMES del Ecuador ofreciendo servicios que den como

resultado mayor rentabilidad, productividad, soluciones efectivas y la

búsqueda de la eficiencia, así como ser protagonistas del crecimiento

económico y productivo del pais.

3.1.5. Objetivos Empresariales

La empresa se plantea los siguientes objetivos con el fin de desarrollarse,

tener rentabilidad y posicionarse en el mercado como una empresa lider en

servicios de consultoría.

emprendimientos y proyectos de nuestros clientes.
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1. Fomentar una relación comercial de largo plazo con los clientes, creando

la satisfacción de ellos a través de los servicios ofrecidos.

2. Establecer una imagen de empresa eficaz, sólida y organizada, que

cumple con sus clientes y con sus propios objetivos.

3. Ganar una participación del mercado del 5 % en 5 años.

4. Generar una rentabilidad mayor al 5% anual, manteniendo el flujo de

efectivo propuesto según los presupuestos y mantener actualizadas los

cobros al 100% de la cartera.

5. Crear una ventaja competitiva a través de la percepción de calidad y

diferenciación de los servicios en la mente de cada cliente, mediante la

utilización de sistemas, programas informáticos y software utilitario para

la planeación, organización, administración y control de las consultorias

asÍ como los resultados obtenidos, facilitando la toma de decisiones y el

cumplimiento de la metas.

6. Establecer una política de venta organizada, estructurada pero agresiva

a la vez que potencialice la estrategia escogida y que contemple los

requerimientos del presupuesto.

3.1.6. Análisis FODA de la empresa

Luego del análisis de la información obtenida en la investigación de mercado

y de información secundaria, se determinaron las siguientes fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas para el entorno externo e interno

para la factibilidad de este proyecto:
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Fortalezas

Personal con experiencia en diseño de planes estratégicos, planes de

negocios, proyectos y programas de trabajo.

Diseño de plantilla de presupuesto de ventas y formatos de pro-formas

Directrices estratégicas y programas de trabajo establecidos para la

empresa.

Definición y diseño de la linea de servicios a ofrecer junto con sus

ventajas y beneficios que ofrecen al cliente.

Oportun idades

Oportunidad de ingreso al sector empresarial por la expansión de

negocios en el sector de las PYMES.

Las ventajas del servicio de E-Bussines aún no es muy conocido.

La apertura comercial y el TLC obligan a las empresas a competir y a

buscar asesoria empresarial para que no quiebren.

Debilidades

Capital de trabajo limitado

a

a

a No hay una imagen en el sector empresarial establecida sobre la empresa
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Que no se cumplan los objetivos establecidos inicialmente por falta de

monitoreo y control.

Que cambie el enfoque de la empresa

a

Amenazas

No encontrar el capital de inversión para la creación de la empresa

Que la competencia identifique nuestra estrategia y la imite.

Sistema bancario contraÍdo, falta de financiamiento a largo plazo.

a

Altas tasas de intereses.

lnflación

Que aparezcan nuevas empresas consultoras empresariales.

3.1.7. Objetivos del plan de Marketing.

A través del plan de marketing se pretende obtener un conocimiento de los

hechos objetivos y un análisis real de la situación los cuales servirán para la

toma de decisiones comerciales siguiendo un plan de acción establecido

previamente en base a los objetivos de la empresa, para lo cual tenemos los

siguientes:
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3.1.8. Estrategias del Plan de Marketing

Una vez planteados los objetivos, se procede a determinar los medios

necesarios y el desarrollo de estrategias a segu¡r para alcanzar dichos

objetivos.

Nuestro proyecto se basará desde sus inicios en el desanollo de una

estrategia de diferenciación, la cuál pretende descubrir los activos ocultos del

negocio, dándole un valor agregado a nuestra empresa, contando con un

plan de acciones intemas y extemas para asegurar que el cliente

experimente nuestra diferenciación. Se buscará la excelencia y la coherencia

entre la estrategia teórica, la aplicaciÓn interna y la comunicación externa

hasta lograr posicionarse en el mercado.

1. Establecer un promedio de 16 clientes atendidos trimestralmente; y

cenar el año con un total de 47 clientes atendidos.

2. Diseñar un programa de publicidad y promociÓn que cumpla un nivel de

ventas de $125,000.00 promedio durante los 5 primeros años

3. Mantener un crecimiento sostenido del 3% anual del nivel de ventas para

los próximos 10 años

4. Generar fidelidad por parte de los clientes logrando siempre la

satisfacción de los mismos.

5. Haber logrado una participación en el mercado del 5% en 5 años.



68

Contaremos con precios competitivos pero éste no será nuestra estrateg¡a,

sino que será ofrecido como un valor o atractivo adicional para el cliente.

3.1.8.1. Posicionamiento ydiferenciación

Uno de los mayores objetivos de la empresa es pos¡cionarse en el mercado

como la empresa lider de asesoria estratég¡ca, comercio exterior y flnanzas

que ofrece las soluciones de mayor rentabilidad, productividad y eficienc¡a a

un excelente precio, orientándose al desarrollo de las PYM ES. Se

maximizarán los esfuezos por potencializar la "diferenciación" de la

empresa en el mercado.

3.1.8.1.1. Estrategia de diferenciación

Nuestra estrateg¡a consiste en vender un BENEFIGIO al cliente, en resolverle

un problema que tiene o que tendrá; nuestra empresa no vende servicios,

venderá SOLUC]ONES ef¡c¡entes, creativas e innovadoras, las cuales

mostrarán la VENTAJA personal del cliente y las cuales permitirán a la

empresa distinguirse de la competencia.

Todo el equipo de CBF Consulting Group comenzará con un conjunto de

acciones las cuales tendrá que implementar y mejorar a medida que se
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desarrolle el negocio. La diferenciación será la espina dorsal de la empresa

la cual tendrá inicios desde los factores internos hasta los externos,

proponemos planes de acción:

1. Armar campañas de promoción y publicidad donde se le muestre al

cliente los beneficios que él podría estar experimentando al utilizar

servicios ágiles, oportunos y eficientes de última generación,

personalizados y adaptables a sus necesidades que ofrece la empresa.

2. Como soporte de lo anterior, se contará con la utilización de sistemas,

programas informáticos y software utilitario como parte de nuestros

serv¡c¡os, para la planeación, organización, administración y control de

las operaciones de trabajo así como los resultados obtenidos.

3. Presentade un paquete de Beneficios al cl¡ente a un precio competitivo

incluyendo diferentes líneas de serv¡c¡os adaptables a las necesidades

del mismo.

4. Exigir al personal de la empresa reforzar fuertes atributos

diferenciadores, como el servicio, servicios adicionales, servicio al cliente

y post-servicio.

5. Se establecerá un sistema de presupuestación técnico, que comprenda

descuentos y estrategias de aslgnación de precios por cada t¡po de

cl¡ente buscando siempre las mejores opciones para él y para la

consultora.
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3.1.8.1.2. Estrategias de posicionamiento

La estrategia consiste en posicionar el valor agregado que está creando la

empresa, es decir "la diferenciación" de la competencia dentro del mercado

de las PYMES.

Las herramientas que se utilizará para posicionar la empresa en el mercado

serán las siguientes:

r lmagen

La imagen que se quiere ofrecer es de una empresa que trabaja en base a

resultados, la cuál busca cumplir las necesidades de su cliente hasta llegar a

su satisfacción, generándole valor a su empresa desde el primer contacto

que tiene con él hasta ofrecerle un servicio post-venta.

c Atmósferas

Crear atmósferas que denoten estilo moderno y elegante, para proporcionar

una imagen de organización, eficiencia, innovación y profesionalismo

constante.

¡ Actividades.

Fomentar la participación en seminarios y cursos que fomenten el desarrollo

empresarial y de los emprendedores, la productividad, la tecnología, la
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planeac¡ón estrategia y la invers¡ón. Organizar actividades tanto para sus

clientes como para su personal interno.

. Lema

'SOI\,1OS PARTE DE SU CRECII\¡IENTO'

ct&

3.2.1. Aspectos operat¡vos y administrativos de la empresa

Con respecto a los aspectos operativos de la empresa, se tiene que se

analizará, el organigrama, la descripción de puestos, la estructura salarial y

la operativa básica del negocio, ya que estos puntos son parte fundamental

para el funcionamiento y el desempeño optimo de la consultora.

Basándose en esto se t¡ene que el organigrama estará fundamentado en las

necesidades de la consultora con respecto al personal, considerando los

costos de personal y la infraestructura instalada, así como los diversos

proced¡m¡entos, los cuales se trataran en este mismo apartado, dado esto el

organigrama será como sigue:

3.2. PLAN OPERATIVO
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3.2.1.1. Organigrama de la empresa
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En base a esto, la descripción de los puestos más importantes de las

personas que fabajarían direc{arnente con la empresa s€rían los siguientes:

Geronto Dirocc¡ón General

El Gerente será el encárgado de las ¡ealizar las funciones diredivas de la

empresa, las cuales son: planiñcar, organ¡zar, formar equipos de fabajo,

dirigir y controlar la empresa. El Gerente tendrá que establecer los objetivos

y criterios, el desanollo ds reglas y procedimientos, el desanollo de planes y

pronósticos e induso la proyección de eventos firturos que pueden afectar a

la Consultora. Será el encargado de asignar tareas específicas, delegar

autoridad y coordinar las actividades de cada subordinado. Establecerá

- -Ifc. _ -li f--h,Púr r oqrrts¡EA I

Fnx|B
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criterios de control como cuotas de ventas, normas de calidad, niveles de

producción, verificará el desempeño real de la empresa y lo comparará con

los criterios previamente establecidos y finalmente tomará acciones

correctivas cuando sea necesario.

lnvestigador De Mercado

Esta persona será la encargada de investigar toda la información necesaria

para la realización de los diversos proyectos, así como de realizar estudios

de mercado para los distintos cl¡entes de la empresa. Supervisará al personal

que se contrate de forma eventual para las investigaciones por medio de

encuestas, tele marketing u otro método. Establecerá análisis e informes

correspondientes a las investigaciones de mercado realizadas

Consultores Juniors

Es el encargado de manejar y atender a los distintos clientes, según sus

diversas necesidades y requerimientos, asesora y direcciona los

requerimientos de estos hacia las diversas soluciones que se deben de

tomar. También se encargará de la parte operativa de la asesoría, analizará

datos y llevará un reporte por cliente, levantará información dentro de las

empresas, llevará y ejecutará las diferentes estrategias, labores y políticas

que se establezcan por la empresa.
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Staff de consultores

Consiste en un grupo de jóvenes profesionales, emprendedores con

experiencia, los cuales trabajarán en conjunto con los consultores junior,

ambos bajo las directrices de los consultores seniors. La fuerza labora de

este staff de consultores será utilizado solo en el momento que sean

requeridos. El grupo de staff de consultores consistirá en 3 profesionales de

apoyo para el área de Comercio, compras y E-business,3 profesionales de

apoyo para el área financiera y 3 profesionales de apoyo para Proyectos y

Estrateg¡as.

Administración y Nómina

El jefe de administración y nómina, analizará que personal debe ser

contratado, recluta a los posibles empleados, los selecciona, establecerá

normas de desempeño, determinará las compensaciones para los

empleados, los evaluará y se encargará de asesorarlos y darles la

capacitación y desarrollo respectivo a los empleados. Hará que los demás

realicen el trabajo, mantendrá la moral de la empresa y motivará a los

subordinados. Realiza las liquidaciones mensuales de nómina y prepara las

órdenes de pago de sueldos, honorarios y servicios prestados. Controla los

movimientos de gastos de la empresa, además estará en contacto directo

con los clientes y establecerá los diversos cobros de se deban de realizar a

estos, efectuará un control de la cartera de clientes.



75

Marketing y ventas

Tendrá a su cargo la labor de ampliar la base de datos de los clientes de la

empresa, ejecutar labores de ventas y preparar estrategias de publicidad,

promoción y contacto con estos para que la empresa pueda ofrecerles sus

servtctos

3.2.'1.2. Sueldos y salarios

Luego de haber especificado las diferentes labores que realizará cada

persona en la empresa podemos especificar los sueldos que estos tendrán

dentro de ella, asi tenemos:

TABLA 3.I

' El slaff de consultores será utilizado sólo cuando se requ¡era de sus servicios.

Elaborado por los autores

SUELDOS Y SALARIOS
NIVEL CANTIDAD SUELDO TOTALPUESTO

$ 1,000,00GERENTE DIRECTIVO
,1 s 1,000,00

ABOGADO OUTSOURCING 1 s 300.00 s 300,00

$ 300.00CONTADOR OUTSOURCING 1 § 300.00
1 s 300,00 $ 3@,00SISTEMAS OUTSOURCING

EJECUTIVO 1 s 600,00 $ 600,00VENTAS Y MERCADEO
EJECUTIVO 1 s 400,00 $ 400,00INVESTIGACION

CONSULTOR SENIOR CONSULTOR A 0 § 600,00 §

CONSULTOR JUNIOR CONSULTOR B 3 § 350,00 $ 1,050,00

s 400.00JEFE ADM Y NOMINA EJECUTIVO 1 s 400.00
EJECUTIVO 0 $ 400,00 $COBRANZA

ASISTENTE OFICINISTA A 0 s 250.00 $

$ 200.00 $ 400.00SECRETARIA/RECEPCION OFICINISTA B 2

12
STAFF OE CONSULTORES' EJECUTIVO s $ 300.00 $ 2,700,00

21

IE@I@
I@T@

TOTAL PERSONAL OE PLANT¡

TOTAL PERSONAL
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3.2.1.3. Consideraciones op€rativas (proceso de servicios)

Tal como se ve en el gráfico siguiente el procedimiento de atención y la

operativa básica de este negocio estará basado en el análisis de las

neces¡dades de nuestro cliente, ya que a partir de esto se podrá presentar un

anteproyecto, el cual indicará la propuesta técnica que se presentará al

cliente con el respectivo presupuesto de costos, políticas de pago y contrato.

Así tenemos que en base a esto el proceso de atención al cliente, servicios y

operaciones básicas de una consultoría es la que se muestra en la Tabla 3.2.

GRA-FICO 3.1

Proceso del Servicio CBF Consulting Group

Rscopcióñ d6l client€

ld€ntitrcacaón de
sus neces¡dades

Oivis¡óñ ConErc¡al
Á¿o(,e á sui rEcalidados

Entrcvist¿ álclient€

Prosentación de los

Acoptaciln dal f rabajo,
nnna del coñlrato y forna

dé pago

Elabor'áción d€l
trabajo

Rolroalimontáción Ev¿lueción dsl

Consuná
Compl€montaria

Entroga dol
lrabaio

Elaborado por los autores
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3.2.2. Marco legal de la empresa

3.2.2.1. Forma jurídica adoptada

De acuerdo con la Ley de Compañías y la Ley de Consultoría, que rige en el

Ecuador, nuestra empresa consultora CBF Consulting Group, debe

constituirse como una compañÍa de Responsabilidad Limitada.

Por la razón antes mencionada y sigu¡endo las leyes vigentes, la Empresa se

constituirá como una Compañía de Consultoria bajo los estatutos de las

Compañias de Responsabilidad Limitada. En el desarrollo del presente

capítulo se abordarán los distintos aspectos juridicos por los cuales nos

regiremos.

3.2.2.2. Trámites legales de constitución

Se eleva a escritura pública el contrato de constitución. Si hay aporte en

dinero en efectivo debe depositarse en una cuenta de integración de capital a

nombre de la compañía en formación, abierta en un banco y los certificados

de depósitos se protocolizarán con la escritura correspondiente. Cuando

haya aporte en especie, en la escritura se hará constar, la singularización, su

valor, la transferencia de dominio a favor de la compañía y los participantes

que correspondan a los Socios.
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Se presenta a la Superintendencia de Compañías tres copias notariales de la

escritura, con petición suscrita por abogado y la persona aulorizada para

tramitar Ia aprobación, juntamente con la certificación de que la compañia en

formación esta afiliada a la Cámara correspondiente. La Superintendencia

expide la resolución aprobatoria de encontrarse en regla la escritura.

Se publica por una sola vez un extracto de la escritura conferido por la

Superintendencia en uno de los periódicos de mayor circulaclón con el

domicilio de la compañía.

Se inscribe en el Registro Mercantil del domicilio principal la escritura

constitutiva con la resolución de la Superintendencia.

Se devuelve a la Superintendencia una cop¡a de la escritura constitutiva con

las razones que deben por el Notario ante quien se otorgó y el registrador

mercantil junto con el certificado del RUC de la compañia y copia de los

nombramientos del representante legal y del administrador que le subrogue.

Con ello la compañía se inscribe en el registro de sociedades y, si hay aporte

en numerario la superintendencia notificará al banco depositario de que la

compañía ha terminado el proceso de constitución para que se devuelva los

aportes.
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3.2.2.3. De la Constitución de la compañía

Para nuestro caso de la Responsabilidad Limitada

Características:

Es un compañia personalizada

Mínimo de socios es de tres y máx¡mo de quince

Por las obligaciones salariales el capital estará íntegramente suscrito y

pagado por lo menos en el cincuenta por ciento de cada aportación.

El Capital no podrá estar representado por títulos negociables.

La constitución del Capital o su aumento no podrá llevarse a cabo

med¡ante Suscripción pública.

La transferencia de las participaciones requiere el consentimiento

unánime del Capital Social y que la cesión se haga por escritura pública.

Cada participación dará al socio derecho al voto.

La escritura pública de formación será aprobada por la Superintendencia

de Compañías.

a

3.2.2.4. Ley de consultoría

¿Que se entiende por consultoría?

De conformidad con lo presente en el Art. 1 de la Ley de Consultoría:
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Para los fines de la Presente Ley, se entiende por consultorfa, la prestación

de servicios profesionales especializados que tengan por objeto identificar,

planificar, elaborar o evaluar proyectos de desarrollo en sus niveles de pre-

factibilidad, factibilidad, diseño u operación.

Comprende además la superación, fiscalización y evaluación de proyectos,

asÍ como los servicios de asesoría y asistencia técnica, elaboración de

estudios económicos, financieros, de organización, administración, auditoria

e investigación.

Requisitos para los consultores individuales:

Nacionales o extranjeros puedan ejercer actividades de ConsultorÍa deben

reunir los siguientes requisitos:

¡ Tener título profesional conferido por un lnstituto de Educación

Superior del Ecuador o del extranjero, en cuyo caso deberá estar

revalidado en el país conforme a la Ley.

. Cumplir con las leyes respectivas que regulan el ejercicio profesional;

Art. 6 Ley de Consultoria.

Compañías Consultoras Nacionales:

Las Compañías consultoras nacionales solo pueden constituirse:

. Como compañía en nombre Colectivo

@
CTPESÉL
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a De personalidad Limitada

Otros Requisitos para operar:

Para que las Compañias Consultoras Nacionales puedan ejercer actividades

de Consultoría en el Ecuador deberán:

Afiliarse a la Asociación de Compañias de Consultores del Ecuador

lnscribirse en el registro de Consultoría a cargo de la Secretaría

Técnica del Comité de Consultoria, a cargo de la Vicepresidencia de la

República.

3.2.2.5. Otros aspectos legales

Según el Art. 10 de la Ley de Consultoria: De la Asociación de compañías

consultoras

Normalidad:

Las Compañfas Consultoras Nacionales o Extranjeras pueden asociarse para

interacción en cualquier concurso de Consultoría. Para ello deben observar

las siguientes normas:

El contrato de Asociación se constituirá por Escritura pública
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El contrato contendrá las estipulaciones siguientes:

a) Nombre, clase, nacionalidad y domicilio de las Compañias que se

asocien, cuya existencia se demostrará con el Certificado conferido por el

Registro Mercantil y en el caso de los Consultores Extranjeros con los

Certificados de Existencias y de haber obtenido el domicilio legal en el

pais otorgado por los organismos competentes.

b) Objeto social de la Asociación, que será necesariamente la elaboración

del correspondiente estudio de consultoría o las actividades de

Consultoría que se prorroga.

c) Duración de la Asociación que no podrá ser inferior al plazo de ejecución

de los contratos estipulados en su objeto social.

d) Domicilio de las Asociaciones, que será el mismo de la sede principal de

la dependencia, entidad y organismo contratante.

e) Modalidad o forma de participación de cada una de las compañías

consultoras integrantes de la Asociación.

f) Nombramiento del Procurador común de la Asociación determinación de

sus atribuciones y deberes y procedimientos para su remoción.

g) Determinación de los derechos, obligaciones y responsabilidades de las

compañías asociadas particularmente en lo relativo a la dirección Técnica

y Administrativa para la ejecución de la Consultoria.

h) Nombre de la asociación que será necesariamente el que resulte de la

unión de las denominaciones o razones sociales de las Compañias que la
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const¡tuya. En el contrato de Asociación se podrá señalar las siglas que

utilizará, a las cuales siempre se antepondrá "ASOCIACIÓN".

i) Las demás que sean de interés de los asociados; Art. 10 de la Ley de

Consultoría.

3.2.2.6. Contrato de Asociación de Compañías Consultoras

Contendrá las siguientes Cláusulas:

a

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Qu inta:

Sexta:

Séptima:

Comparecientes

Antecedentes

Objeto y Domicilio

Modalidad y forma de Participación

Responsabilidades

Organización

Gastos Comunes

3.2.2.7. Disolución de la asociación de CompañÍas Consultoras

La Asociación de Compañías Consultoras se disolverá por voluntad de sus

miembros. Para ello se observarán las siguientes normas:

La Disolución se elevará a Escritura pública
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A la Escritura de Disolución incorporará certificado otorgado por el

representante legal de la Dependencia, entidad y organización

contratante de la consultoría de que la Asociación ha cumpl¡do

satisfactoriamente con el respectivo Contrato de Consultoria o de que

el Contrato ha term¡nado de mutuo acuerdo y no existen reclamos

contra la Asociación y que no hay obligaciones pendientes entre las

partes.

Asimismo, a la escritura debe incorporarse los Certificados otorgados

por el Ministerio de Economia y Finanzas y por el lnst¡tuto Ecuatoriano

de Seguridad Social, en lo que conste que los Asociados han cumplido

con sus obligaciones tributarias y sociales.

La disolución de la Asociación antes del vencimiento del plazo para el

cual fue constituida se obtendrá mediante sentenc¡a de un Juez de lo

Civil, del domicilio de la Asociación, por causa justificada y previa

aceptación de la dependencia, entidad u organismo contratante de la

Consultoria.
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3.2.3. Marketing Mix

3.2.3.1. Servicios
clB'ESPOI

3.2.3.1. 1. Servicio y niveles de servicio

Los servicios específicos que se entregarán a las empresas son: asesoría,

estrategias, finanzas e inversiones, y comercio exterior para PYMES,

comunidades y emprendedores, para esto las empresas y el mercado

perciben 5 niveles de servicio por lo que es indispensable que nuestra

empresa muestre la oferta del servicio, asi se tiene:

1. BENEFICIO CENTRAL: Los mayores beneficios que ofrecen nuestros

servicios son buscar siempre proporcionar la mayor rentabilidad,

soluciones inmediatas, productividad y eficiencia a nuestros clientes. Las

necesidades que satisfacen nuestros servicios son: inversiÓn,

información, planeación estratégica, organización, optimización de

recursos, eficiencia y

emprend imientos.

rentabilidad para sus empresas, negoc¡os y

2. SERVICIOS GENERICOS:

Los servicios que se ofrecen se encuentran separados de la siguiente

manera:

i¡
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SERVICIOS FINANCIEROS

)> lnversiones y Finanzas.

i Compras y adqu¡siciones

,. Diseño de planes estratég¡cos y proyectos.

SERVICIOS DE MARKETING Y COMERCIO EXTERIOR

i Asesoría en comercio exterior.

I nvestigaciones de mercado.

E-business (Comercio electrónico)

la empresa

3. SERVICIO ESPERADO: además de lo anterior se ofrecerá proporcionar

la mayor rentabilidad, productividad y eficiencia posible para los clientes,

mediante servicios adaptables a sus necesidades e innovadores además

de la utilización de la tecnología de sistemas de información gerencial, el

uso de programas informáticos y software utilitario.

4. SERVICIO AUMENTADO: Se ofrecerá soluciones rápidas y efect¡vas a

las necesidades de los clientes, para esto se ha diseñado paquetes de

servicios que se ajusten a los objetivos y necesidades de los clientes

En el anexo 6, encontramos el desglose detallado de los servicios que ofrece
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donde se identifican problemas especificos que afrontan las PYMES y se

les ofrece un Paquete de Servicios en los cuales se les muestran los

beneficios que conseguirán, ya que cada paquete han sido diseñado con

la finalidad de cumplir una estrategia. (Para ver los beneficios de cada

paquete ver anexo 7)

Para esto tenemos el paquete que le permitirá al cliente agregar valor a su

empresa a través de la "Diferenciación" , el paquete de servicios que sirve

para reestructurar y potencializar el negocio utilizando una estrategia de

"Enfoque" , y finalmente un paquete de servicios que sirve para la creación

de nuevos negocios o la aceptación del lanzamiento de nuevos productos en

el mercado. que vende.

5. SERVICIO POTENCIAL: además de lo anterior se busca que nuestros

servicios fomenten el crecimiento económico y productivo de las PYMES,

comunidades y jóvenes empresarios.

3.2.3.1.2. Atributos del servicio

Tal como se puede apreciar en el siguiente gráfico las caracteristicas que los

administradores de las PYMES consideran más importantes en el momento

de elegir servicios de consultoría son:
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GRAFICO 3,2

CARACTERISTICAS

aEFroE¡pa gltlipv^oÓt¡ ¡rEcr¡ofocJa
.PREO§ 8A.DS EqPERIEigA

I COIf IAE LI DAD

l

Elaborado por los autores

i Se¡vicios pragmáticos con un 29%

i Servicios conf¡ables y eficientes para esto se armarán paquetes

donde se mezclan de los diferentes servic¡os de la organización para

llegar a soluc¡ones rá6Ídas, p€rsonalizadas y adaptables a los

requerimientos de los clientes

i Servicios ef¡c¡entes, con orienlacióñ a los resultados y a generar el

mas alto rendim¡ento, productividad y eficrenc¡a

), Servicios que mantengan un @sto muy compot¡tivo

);, Uso de los sistemas de información, programas informáticos y

software para la planeación, organización, dministración y control de

las operacimes de trabajo así como de los resultados

i, Transferencia del mnocimiento (KNOW- HOW

294
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3.2.3.1.3. Mezcla, variedad y lineae de setYicios

En base a los requerimientos de los dientes se han considerado los

siguientes

TABL/\ 3.2

Elaborado por los autores

3.2.3.1.4, Marca

La marca será:

Gommerce, Business and Finance

LISTA OE SERVICIOS
NUM OEscf,rrcróñ LINEA DE SERVICIO

1 PT-AN FINANCIERO PI-ANES ESTRATEG lcoS/PRoYECf oS
PLA¡¡ES ESTRATÉGICOS PLANES ESTRAIEGICOS/PROYECTOS

3 Pr¡N fAcrrco-Pr-Á!r ANUAL PLANES ESTRAf ÉGIcoS/PRoYE cf OS

4
ESTRATEGIAS DE IMTERNACIONALIZACION DE

PRODUCTOS Y SEFT¡CloS
PI-ANES Esf RATEGcoS/PRoY EcTo S

ANALtsts oE FACTBTLTDAD DE pRoyEcfos PI.ANES ESTRATEGIcoS/PRoY ECTo S

6
PROYECTOS DE NEGOCIO$PROYECTOS OE

INVERS¡óN PRtvAoos
PT ANES ESf RATEGtcos/PRoY Ecros

'l ANfulsts FtN NcrERo II{VERSIONES Y FINANZAS
8 ASESoRIA Y CAPACITACION FINAIICIERA INVERSIONES Y FINA}{2AS

VfuoRAcróN DE EUPRESA rorAL INVERSIONES Y FINANZAS
10 AsEsóRlA E rM!€RSToNES IN\ERSIONES Y FINANZAS
11 ASESoRiA Y CAPACITACION TRIBUTARIA I¡ÍVERSIONES Y FINANZAS

12
Ii¡VESTIGAcIÓN DE I]IERCADO/I NVESTIGACON D€
CA¡IPO IWESfIGACIONES DE MERCADO

N r có Y DE TNDUSTRTASINFORME ECO INVESfIGACIONES DE MERCADO
14 ASESOR¡A Y CAPACTIACIÓN EN COMPRAS COMPRAS Y ADOUISICIONES
15 úALoRAcróN y EvAluActóN DE ADoutslctoNEs COMPRAS Y ADOUISIC¡ONES
16 AsESóR-IA y cApAciTAcúN EN TMPoRTAc¡oNES ASESoRIA EN cOMERCIO EXTERIOR
17 ASESoRiA y cApACtrAclON EN ExPoRTACIoHES ASESoRiA EN couERCIO EXTERIOR

ASESoRIA TRÁr¡rrES ADUAITERo s ASESoRIA EN coMERCro ExfERroR

19 AsEsoRh E coLERcto ELEcfRóNtco EausrNESS (cor¡ERcro ELEcTRóNrco)

"Somos parfe de su creomiento"
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3.2.3.1.5. Servicios adjuntos y atención al cliente

Como se dijo anteriormente uno de los principales esfuezos que se

propondrá es el de prestar un servicio efectivo y que cumpla con los

requerimientos de los clientes.

Asi se tendrán en cuenta los siguientes factores:

1. Trabajo bien realizado siempre

2. Acción rápida sobre las quejas

3. Respuesta rápida a los pedidos

4. Capacidad de realizar los trabajos que se requieran

5. Servicio disponible cuando se requiera

6. Servicio cortés y amigable

7. Cumplimiento, profesionalismo y responsabilidad

8. Precios adecuados a los trabajos

9. Un constante segu¡miento a las sol¡citudes de los clientes

10. Politicas de comunicación y recuperación de clientes

1 l.lniciativas para desarrollar nuevos servicios para los clientes

12. Búsqueda constante de la innovación

13. Establecer un seguimiento sobre la satisfacción de cliente ante los

productos, la atención y los servicios ofrecidos

14. Ofrecer garantias y contratos de servicios
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Es necesario manejar estos servicios con alto grado de calidad y esmero,

además la empresa debe de desarrollar otras clases de servicios anexos

para incentivar la compra del mismo, mantener un crecim¡ento, ganar

participación y Iograr rentabilidad

3.2.3.2. Costo de los servicios

En base a los diferentes requerimientos del mercado; el objetivo de

supervivencia en la etapa de introducción de la empresa; el logro de los

objetivos más inmediatos de liquidez y ventas; así como también en base a

las estrateg¡as empleadas por la empresa para penetrar al mercado objetivo,

se ha elegido la estrategia de frjación de precios llamada de "PRECIOS MUY

COMPETITIVOS", lo que significa que la empresa ofrecerá sus servicios a

precios alcanzables a las necesidades y realidades de las PYMES

ecuatorianas y considerando además los resultados que se obtuvieron de la

investigación de mercado, con lo cual se espera asignar a los servicios de

consultoria un valor agregado adicional (calidad)y así crear preferencia.

Esta estrategia de precios consiste básicamente en frjar un precio de

penetración en el mercado. La idea es ingresar al mercado con un precio

más bajo que el de sus competidores ya establecidos, de tal forma que este

acorde a los requerimientos del mercado (según los resultados de la
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investigación de mercado, las compañias preferirían invertir entre $ 500 y

$1,000 dólares mensuales para este tipo de servicio); así se tiene que

gracias a esto se podrá atraer a mas clientes a los precios favorables que se

propondrían.

/*
,:

Sin embargo, esta estrategia plantea algunos aspect deben de ser
ctÉ'

tomados en cuenta al calcular los presupuestos de servicios que se

propondrán a los clientes, ya que en primer lugar, en la consultoría se esta

vendiendo básicamente el t¡empo, por lo cual se tendrá que trabajar más

duro que los consultores ya establecidos para poder ganar la misma cantidad

de dinero o bien establecer un s¡stema eficiente de atención al cliente para

poder atender a más empresas a la vez.

En segundo lugar el precio tiene una connotación de imagen para muchas

personas, un precio bajo significa "barato" y es posible que un consultor que

cobre precios módicos sea percibido como de calidad deficiente.

Aunque en nuestra sociedad actual, según lo muestra el mercado a través de

las encuestas realizadas un 53% de los clientes estarían dispuestos a pagar

entre $500 y $1.000 dólares y un 33% de los clientes pagarían menos de 500

dólares por un servicio de calidad, Io cual es relativamente bajo en

comparación a la competencia, lo que nos indica que los clientes si estarían

dispuestos a recibir este tipo de servicios, pero a este precio, ya que este

esta acorde con sus necesidades, requerimientos y sobre todo posibilidades.
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Asi tenemos que para nuestra empresa, se ha asignado el método para la

facturación de precio frjo, el cual indica que la consultora aceptará a rcalizat

determinado trabajo y ante esto se determinará un presupuesto establecido

previamente, por el cual se pagará una suma fija, que es la indicada en el

presupuesto realizado por los autores del proyecto.

Con un contrato de precio fijo se puede ganar más dinero ya que se le puede

ofrecer al cliente la seguridad de que este pagará tan solo por lo que esta en

el presupuesto.

Para que la elaboración del contrato de precio fijo sea rentable, se debe

cerciorarse de consignar por escrito exactamente qué se espera de la

empresa y de que cualquier camb¡o en el contrato también quede por

escrito.

La fórmula básica diseñada por los autores de este proyecto para establecer

los honorarios en un contrato de precio fijo; es de la siguiente manera:

TABLIT 3.3
CONTRATO DE PRBCIO FIJO

VALOR CALCULO
TRABAJO DIRECTO A
COSTOS DIRECTOS B
COSTOS INDIRECTOS 30%-(A+B)=C
PRTUIO IJt ASESORIA SEGUN
NEGOCIACIÓN 30%'(A+B+C)=P
TOTAL SIN IMPUESTOS A+B+C+D=E

L'O.12=F

Err

Elaborado por los autores

TOTAL A COERAR
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Como se puede ver el total de la suma entre A+B+C+D es el valor a cobrar al

que debe incluirsele el impuesto al Valor Agregado IVA (E+F).

Este presupuesto será calculado en función a la cantidad de horas que

proyecte, al número de personal que trabajara en este ( trabajo directo), los

gastos indirectos (servicios básicos, lnternet, alquiler), los gastos directos

que se incurren en la gestión (pasajes, movilización, alojamiento y otros

similares) y el porcentaje de asesoramiento que se dec¡da cobrar (porcentaje

rúo).

Este valor se lo cobraria con una cuota inicial del 30%, de esta manera lo

hacen otras empresas y el saldo lo dividiriamos para el tiempo que nos

demoraríamos en hacer la asesoría o proyecto.

Así tenemos que para el caso de un plan financiero de una empresa

pequeña, donde el tiempo estimado es de 3 meses de trabajo, tenemos que

el calculo básico de un presupuesto de cotización podría ser como sigue:
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TABLA 3.4

CIE.ESPOL

Elaborado por los autores

TABLA 3.5

Elaborado por los autores

Lo cual como se puede observar esta dentro de los presupuestos mensuales

de los potenciales clientes, los cuales están dispuestos a pagar en promed¡o

entre $500 - S1,000 dólares mensuales para invertir en este tipo de serv¡cios.

VALOR CALCULO
TRABAJO DIRECTO

1 Consultor Junior
l Secretaria

850,00$

COSTOS DIRECTOS
lmpresiones Especiales
Pasaje aéreo

Gastos de Viajes
Otros

335,00$

COSTOS INDIRECTOS
Servicios Básicos
lnternet

Alquiler
Otros

355,50s

PRECIO DE ASESORIA SEGÜÑ
NEGOCTACTÓN (30%) $ 462,15

TOTAL SIN IMPUESTOS 2,002,65$

IVA 240,32$

TOTAL A COBRAR 'I

672,89$

523,36b

tt!&¡t¡¡¡¡¡t¡I¡ITIü-

@

PAGOS MENSUALES
(3 MESES)
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3.2.3.3. Comercialización de los servicios

En base a las expectativas de la empresa y el cumplimiento de sus propias

metas se han especificado una serie de objetivos para los canales de venta,

estos objetivos son:

Objetivos de la venta

Apertura de nuevos mercados

Diseño de base de datos de prospección y de nuevos clientes

Negociación con el cliente y canalización de este hacia la empresa

Cierre de venta

Canalización de la publicidad, promoción de la marca y de los

servrcros

Cooperación en la post venta

Cooperación en los procesos de investigación de mercado

Diseño de los canales de venta

Dado esto, es necesario diseñar los canales de venta, así se t¡ene que las

opciones pueden ser:
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Venta directa, vendedores o representantes de la empresa: venta

directa a los clientes potenc¡ales por parte del personal ejecutivo de la

empresa o por representantes que trabajan para la empresa, en base

a un ingreso fijo y comisiones, de tal forma que además de vender u

ofrecer el servicio que br¡nda la empresa, es también el encargado de

atender al cliente en todos los requenmientos sobre la provisión del

servicio que este solicite y de administrar sus necesidades en base a

las políticas de la empresa. Esta será la primera opción de venta de la

empresa

2. Comisionistas: personas que no mantienen dependencia con la

empresa y ofrecen sus servicios o bien tienen los contactos de

negocios y que los ponen a disposición a cambio de un comisión o

porcentaje por sobre las ventas.

3. Mercadeo Directo: envío de documentos, cartas, e-mails y llamadas,

con el afán de contactar al cliente e impulsarlo a que éste cree

relaciones comerciales con la empresa. También se analizará este

método en el plan de promoción y el cual será parte fundamental del

trabajo de los vendedores directos.

4. Relaciones Públicas: estrategia de relacionarse con los clientes

potenciales a partir de eventos, convenciones y olras formas. Método
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utilizado por los altos ejecutivos de la empresa y los consultores para

conseguir clientes

El proceso será completado de forma s¡stemática, ya que debido a las

limitaciones financieras de la empresa, no es posible implementarlos todos al

mismo tiempo, por lo que el ingreso de cada sistema es por etapa:

TABIJI 3.6

Elaborado por los autores

Como se puede ver, el inicio de cada programa es de forma sistemática y

está establecido para ingresar paulatinamente a nuevos mercados, desde los

mercados semilla (jóvenes emprendedores) hacia los mercados PYMES y

empresas.

En base a esto es necesario que se cumplan los siguientes supuestos o

estrategias:

ETAPA 1 COMISIONISTAS

i/ERCADEO DIRECTOETAPA 2

ETAPA 2 VENTA DIRECTA

ETAPA 3 RELACIONES PUBLICAS

ETAPA 4 TODOS LOS METODOS ANTERIORES

ETAPA SISTEMA QUE INGRESA

I
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Para lograr una venta es necesario que los canales oferten los

servicios al menos a 5 potenciales clientes, es decir la productividad

es del 20% de los potenciales clientes.

La meta inicial es de 5 clientes mensuales, por lo que es necesario

que los canales o vendedores propongan los servicios a 50 clientes y

asÍ proporcionalmente en base a las metas.

Son necesarios al menos 3-4 comisionistas, los cuales deben de

cumplir la meta de al menos 2-3 contratos por mes.

Se debe de diseñar folletos, catálogos, CDS y cartas maestras para el

marketing directo, los cuales deben de contener un mensaje

influyente y que exponga los beneficios de nuestros servicios.

Se debe de diseñar una base de datos actualizada para potenciales

clientes, ejecutar el plan de marketing directo y lograr contacto, así

como lograr ventas efect¡vas para superar las metas propuestas.

Lograr flujos de efectivo convenientes de tal forma que se pueda

iniciar el plan de relaciones públicas e implementar una

infraestructura acorde con los servicios y con los objetivos que se

proponen.

Asi tenemos que en base a esto la empresa espera mantener una serie de

ingresos, los cuales se presupuestan de la siguiente forma:
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TABLA 3.7

asesorar en meses
cl¡enle.

Elaborado por Ios autores

Tal como podemos ver para el primer año de operaciones se espera un nivel

de ingresos de $90,500.00, los cuales estarán basados en la atención de 47

clientes durante el año, basándose en que a cada cl¡ente se le cobrará un

promedio de 500 dólares mensuales por la asesoría y una entrada de 500

dólares en promedio por costos, gastos generales e inicio de proyecto.

Posteriormente analizaremos que se puede decir que para los próximos años

se espera un crecimiento anual del 3% sostenido, de tal forma que la

empresa sea rentable a partir de este objetivo, el cual es fácilmente

obtenible.

3.2.3.4. Promoción y publicidad

La publicidad y la promoción es el conjunto de estrategias que tiene como

objetivo incentivar a los potenciales clientes a que tomen las decisiones de

PRE5uPUEsfo oE vEl{1as Año 2006

vE[r^s MJEVAS TCUOTA

U-'EVIS idJOI¡ N'AL)
co€Ros reñ§J¡rEs o€
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utilizar nuestros servicios de consultoría. Su función es acercar los servicios

que ofrece la empresa de forma ventajosa y atractiva, asi como inducir a la

contratación y crear preferencia por la empresa y la marca.

En base a esto la empresa buscara con la public¡dad y las promoc¡ones

cubrir 3 objetivos básicos:

1. Lograr un posicionamiento sólido dentro del mercado, creando una

¡magen acorde con las expectat¡vas de los clientes y el

posicionamiento de la empresa.

2. Cumplir con las expectativas de ventas mensuales

3. Diseñar un programa de publicidad y promoción el cual tenga como

resultado crear la necesidad a los clientes potenciales de utilizar un

servicio de consultoría para mejorar el nivel de productividad de su

empresa y de esta forma cumplir con los objetivos de nuestros

servtctos.

Para cumplir estos objetivos y basándose en los resultados de la

investigación de mercado realizada en el Capitulo 2 se va a establecer las

siguientes estrategias de publicidad y promoción:

Publicidad por revistas, ya que según los resultados de las encuesta

encontramos que el 2'l % de los futuros clientes prefieren recibir
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información a través de revistas mensuales. Se ha considerado que

las mejores opciones de publicidad en cuanto a revistas son las

especializadas en temas económicos y las más conocidas como lo

son: La revista Gestión y América Economia.

Web, ya que el 16% de las personas encuestadas prefieren contar

con el apoyo de una página Web de la empresa en la cual ellos

puedan encontrar información útil y actualizada referente a los

servicios que se ofrece, promociones nuevas, noticias y novedades

actualizadas. A través de la página Web se pretende mantener

informados e incluso brindar un servicio on-line a los futuros cl¡entes,

asi como conseguir nuevos y potenciales clientes, crear contacto o

que el cliente indique un interés por saber mas de los servicios de la

empresa al visitar la página Web.

Ante esto se ha considerado otras opciones para realizar la publicidad, a

continuación se nombra algunas de ellas:

Correos: la investigación de mercado realizada previamente indica que

el '15% de los encuestados prefieren recibir publicidad por medio de

correos, por lo cual se diseñara una base de datos de clientes

potenciales y a part¡r de esta se mandará correos con documentación

promocional de la empresa (folletos) y e-mails promocionales, los

cuales impulsen al contacto del cliente hacia la empresa y que
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además estos tengan información de primera mano acerca de los

servicios ofrecidos.

Conferencias, El 11o/o de los encuestados prefieren recibir publicidad

por medio de Conferencias, como se pudo observar anter¡ormente la

forma de comercializar los servicios es por medio de vendedores,

quienes serán los encargados de manejar las bases de datos que

salgan a partir de las conferencias dictadas por los consultores o en

las que auspiciemos, para esto los vendedores contarán con el apoyo

de materiales como:

1. Folletos: es el d¡seño de un folleto promoc¡onal, el cual será

mostrado y entregado a los clientes potenciales como medio

publicitarios. Este folleto contendrá los tlpos de servicios, los

beneficios que se ofrecen y distintos atributos de los servicios

de una forma atractiva, así como forma de contacto para el

cliente hacia la empresa para más información.

2. Catálogos: es el diseño de un muestrario de los servicios de la

empresa, la cual podrá servir al vendedor para sustentar el

argumento de venta. Este catalogo contendrá los tipos de

servicios que ofrecemos, que necesidades responde, los

atributos y los beneficios que otorga a los clientes, asÍ como los

resultados que se obtienen mediante estos.
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Relaciones publicas: preparación o participación en distintos eventos,

seminarios y conferencias sobre los temas de interés de los clientes

potenciales y que estén relacionados con los servicios.

Telemercadeo para promover las ventas: se creara una base de datos

de potenciales clientes y clientes, los cuales de forma mensual se les

estará proporcionando información por teléfono sobre los productos,

los servicios y novedades.

Al emplear estos medios vamos usar mensajes publicitarios los cuales deben

ser claros, precisos que despierte interés hacia nuestros servicios y hacia la

utilización de estos, además de favorecer a la imagen de la empresa.

3.2.3.5. PRESUPUESTOOECOMUNICACION

Para el presupuesto de publicidad y promoción se ha establecido un

presupuesto basado en los limitados recursos de la empresa, en los objetivos

organizacionales de la empresa y los programas de trabajo, asf se tiene que

este presupuesto será de la siguiente forma:
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CIBÚSEOL

TABLA 3.8

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

RUBRO PERIODICIOAD CANTIOAD
cosro

UNITAR¡O fOTAI-
REUSTÁS

GESfION CIRCULACION MÉNSUAL 5 § 1.232.00 S 6,lm,oo
AMERICA ECONOMIA CIRCULACION MENSUAL l/2 pásina 4 s 1,232.00 $ 4,928,00

TOTAL DE REVISfAS $ 1r,088,00
PAGINA WEB

HOSTING' COSTOS ANUALES 1 S 56,00
DOMINIO' COSTOS ANUALES T S 56,00
ENLACE A
BUSCADORES' COSTOS ANUALES 1 s 43,6a
DISEÑO Y
ACTUALIZAC¡ONES' COSTOS ANUALES 1 $ 300,00

TOTAL PAGI¡¡A WE8 3 455,68
CORREO DTRECÍO

FOLLETOS Y CARTAS S EME SIRAL 500 $ 2,00 $ 1,000.00
ENVIOS DE CORREO SEMESTRAL 500 s 0,50 S 250,00
E.MAILS (ECUAWEB) SEMESTRAL S so,95

TOTAL CORREO DIRECTO ¡ 1,349,95

RELACIONES PÚBLICAS

I $ 400,00 ¡ 3,600,00

'Costos anuales según contratt con la empresa
"Según negociación y basado en presupuesto as¡gnado rí€nsual

Elaborado por los autores

Así tenemos que tal como se puede ver se estima un presupuesto para el

primer año de operaciones de $16,493.63 dólares, los cuales contemplan, la

promoción para los meses de abril a diciembre del año 2006 (g meses). para

los próximos años se presupuestará un rubro de publicidad, acorde con las

expectativas de ventas planteadas, de tal forma que la publicidad impulse a

las venlas por medio de una efectiva estrategia de promoción e imagen.

IPAI( I IUIPACIONES EN

lcorurenelrcras"
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A través del plan de Marketing propuesto se pudo definir el negocio, se

planteó la misión, visión y objetivos de la empresa. También se establecieron

los valores y la filosofía con la que la empresa operatá desde que comience

a operar.

Una vez que la empresa ha establecido a donde quiere ir, se procede a

analizat el entorno de la misma realizando un análisis de sus factores

externos como lo son: sus fortalezas y oportunidades, también de sus

factores internos: los cuales son sus fortalezas y amenazas. Después que la

empresa conoce su terreno procede a fijarse los objetivos que desea

conseguir a través del plan de marketing, estos objetivos se encuentra

ligados a cumplir con los objetivos de la empresa, posteriormente se

determinó la forma de cómo se lograrán estos objetivos, y se eligió una

estrategia la cuál nos permitirá tener una ventaja competitiva en el negocio

de la Consultoría, la estrategia a utilizar es la de Diferenciación y

pos¡cionamiento de la empresa en el mercado, ofreciéndole a las PYMES el

valor agregado que pueden conseguir utilizando nuestros servicios.

Seguidamente se determina la estrategia operativa la cual comienza a

describir los aspectos operativos y administrativos que manejará la empresa,

en esta parte se determina el tamaño y estructura de la empresa, se puede

ver el organigrama, la descripción de los puestos, los sueldos, el proceso
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operativo que tendrá la empresa con respec[o a la atención al cliente, luego

se explica la parte legal de la empresa, cómo será const¡tuida, su forma

jurídica, trámites, requisitos, etc.

Finalmente se explica el Marketing Mix a utilizar donde se habla ampliamente

de los servicios que ofrecemos, sus niveles y los atributos de los servicios,

también se determina la marca de la empresa, se crearon 3 paquetes de

servicios los cuales ofrecen beneficios diferentes a las empresas

dependiendo de la necesidad de cada una de ellas, cada paquete de servicio

se basa en una estrategia la cuál será determinada por los clientes. En el

marketing Mix se establece la forma de calcular los precios para los

diferentes tipos de servicios, su forma de comercializarlos, y de

promocionarlos.



CAP ITULO IV

4. PRESUP UESTOS Y CONS]D ERACIONES

FINAN CIERAS

4.1. NIVELES DE INVERSIÓN

4.1.1. lnversión ¡n¡c¡al

Tomando en consideraciÓn las d¡versas estrateg¡as que tendrá la

empresa, los requerimlentos para cumpl¡r los obietivos y metas

propuestas, así como la infraestructura necesarla para sacar adelante
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este proyecto, se tiene que es necesario puntualizar una serie de

inversiones, de tal forma que éstas sean poder

puede
¡mplementar y poner en marcha el mismo'

observar en la Tabla 4.1 que la inversión necesaria seria $38 374'00

Nótese que dentro del rubro de invers¡ón' se han considerado 3

cuentas principales o de mayor importancia' las cuales fueron

calculadas en base a Ia necesidad de la empresa' asi tenemos que el

Tabla 4.1

Elabor¿rdo Por los autores

la base Para

dado esto se

EN SSR oVN EEDoTUP SESE URP
TOTALPARCIALRUBRO

$ 12,000,00TAL JO)TRAE BADVOI CAPIaF TCE (

ACTIVOS FIJ OS s 8,925,00N ESERYS E SEU LB E
$ 7,000,00AC NoPt\¡ TUED oCPI OSoE U s 2,821.00I EN SN oco UTY LE CEDEE SR $ 500,00CI NI AED OFIR LA EST E $ 1so.oo

IF OSJLT SVOcfo oR 19 396.00TATO sJQIscA T voDEL

R DOSFDI EIVOSACT s 4,178,00
I NcI 7ARooT DESSGA $ 350,00oNIT UCToc SNo EDASTG s 1,200,00oI NT G CNI SVEoT DESGAS s 850,00ED OCALLoI EN SUcR EDSo oPASTG s 900,00oDNTADER LAPOIR NE DOSAR 7,478,00$TITA R DOSD EsvoDE CoT L

3 38,87 ¿1,00fOTAL INVERS]ONDE
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capital de trabaio es el valor aproximado de la sumatoria de los 3

primeros meses del estado de resultados en los cuales se presupuestó

pérdidas por $7,864 99, más un porcenta.je de error lo que finalmente

quedó en $12.000.00. (como se puede observar en la tabla 42); los

activos fiios (para ver un detalle de los activos fijos y su respectiva

depreciación ¡r at anexo 8) y los activos diferidos (para ver un detalle de

losactivosdiferidosyenespeciallosgastospre-operat¡Vosquelos

componen, asi mismo si desea ver la amortización de los activos

diferidos ir al anexo 9)

Tabla 4.2
IAScGA NANSDIR DAPDESTS oUP EUSPRE

TRIMESTRE 2
RUBRO

19 000 00
INGRESOS

TRA IVOSPo EOSGAST 11 550 00
SR oSAYLE DOSSU 2 700 00

NGIRCSOUfOS UocERVIS 900 00
T DOSTN RACOStoSERVIC 652 20

RR IENDOS
§ 66 50

RT OSNI ISUM 450 00
CELUTAR 504 00
INT ERNEf 399 00sONLIZACMOV 760 00

MISI ES 5 497 88
NEI oN¡RO ocIC DADBLIPU 688 75

CO SBASCI OSRVES
ClB.P,SP.)L 00

SroRoT SSGA 1 061oNCRE tAcPDE 324 90
RTIZACION

26 318 77
TOfAL DE GASTOS OPE RATlVOS

i 318.775TRA VOIPo ET oDESR LU

SEROII NANCosGASf 546 22
SDOGAPSESENI ERT

-7.86¡1.99s
UTIUDADESÉ,fuIDA ,q,VTES

RENTALAAIMPUESTODEL

Elaborado Por los autores
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As¡ como se puede ver, el monto de la inversión asciende a los

S38,374 00, los cuales incluyen un monto en efectivo de §'12'000 00'

$19,396.00 activos fiios ($S,925 00 en muebles y enseres' $7'000 00

en equipos de computaciÓn, $2,821 00 en redes y telecomunlcaciones'

S50O.OO en mater¡ales de oficina y ad¡cionalmente un valor de $150 00

deotrosactivosvarlosquebienSepuedennecesltar)yunrubrode

activos d¡feridos por s7,478.00, los cuales incluyen los gastos pre.

operativos, adecuac¡ones a las instalaciones y los arriendos pagados

por adelantados para una oficina ubicada en una de las principales

callesdelcentrodelaciudaddeGuayaquilconapfoximadamenteT2

mtsz en la cual funcionará la consultora'

4.1.2. Fuentes, inversión y análisis

Dadolasinversionesanteriofes,set¡enequesefánecesariofinanciar

estos valores, los cuales contendrán 2 medios de fnanciamiento' el

financiamiento por medio de los aportes de 2 socios de la consultora y

el financiamiento por medio de una tarjeta de créd¡to con cupo de

$25,OOO.OO, la cual es propiedad del principal accionista de la empresa

y que servirá para comprar principalmente los muebles' los enseres de

oficina y los equipos de computación' frnanciándose esto a 24 meses

con intereses (ver anexo 10 para ver la tabla de amortizaciÓn y TIR de

la deuda), asi tenemos que en base a esto' el financiamiento de los

rubros de inversión quedaran de la siguiente forma
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Tabla 4.3

Medloe de i1¡anclamie nto

financia los muebles y los eq u¡pos de computaclón , por medio de tarjeta de

crédito VISA. la cual tiene cupo sufici

del princlpal soclo de la consultora

Elaborado Por los autores

ente para tal transacción y es de Propiedad

Tal como se puede ver el 41% de la cartera será financiada por la

tarjeta de crédito VISA, a partir de la compra en cada casa comerc¡al

de los activos necesarios, diferido a 24 meses con pagos iguales a una

tasa de ¡nterés del 14.79o/o'

Por otro lado el 59% restante será financiado por los socios de la

empresa (el primero aportará con el 600/o de la invers¡Ón y otro con el

40% restante), este monto corresponde a $22'949 00 e| cual esta

comprendido pr¡nc¡palmente por el cap¡tal de traba¡o (efectivo)' los

otros activos fiios faltantes, los valores correspondientes para la

constituc¡ón, los gastos pre-operat¡vos' las adecuaciones' arriendo por

adelantado Y otros

)
0.59I 0094

1 925
PATRIMONIo S

§ ,41
P vo"
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4.2. PRES UP UESTOS

4.2.1. Proyecciones

Considerando todas las estrategias que se plantearon anteriormente

para el presente proyecto' se t¡ene que la empresa buscará con estas

mantenerUnniveldeoperac¡onesacordeconlarentabilidadrequerida

por los socios, dado esto y tomando muy en cuenta las directrtces que

se mostró en capitulos anteriores sobre la comercializaciÓn las ventas

que la empresa espera obtener para el primer año de operac¡ones son

las sigutentes

Tabla 4.4

PR-ESUPUESTO DE VENTAS AÑO 2006

r Se est¡ma as€sorar en promedio 3 meses

cada cltente

6200AS ANONTVEDo EESU TUES PRP

TRIMESfRE 4fRIMESTRETR¡MESTRE
4718i6SEVoN ULc EI ESNIUN DEM

11450
UM OE CLI ENTES ATENDIOOS

500.00sS 500 00s 500 00$ 500 00
ñsuAL PoR

CLIENTES iPROMEDIO

s 500 00500.00500 00s 500 00
NUEVAS (C

INICLAL

Nf

S 23 500 005 I 000 008 000 006 500 00
NTAS NUEVASIO AL OE VE

CUOTA INICIAL)

67.000.00Ss 29.500,0025.000.00$$ 12.500 00SERVICIOS

¡¡¡

Elaborado Por los autÓres

fOTAL AÑO
2006

13

5g

90,600,00II,TIrIFIÑ¡RE§{'Ü T'T,,N

VE!.TA3 Y SERT¡OO3
fxt{
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Asítalcomosehabiaexplrcadodetalladamenteenlosapartados

anter¡ores; en el primer año se estima un nivel de ventas de

$9O,5OO.OO, el cual se espera lograr atender 47 clientes en diversos

proyectos, serv¡cios y asesorias, y manteniendo sÓlo 20 de ellos al final

del año. (Ver anexo 1 1 )

Cons¡derando esto, se tiene que además se ha calculado el

presupuesto de gastos operativos, los cuales fueron calculados en

baseatosdiversosrequerimientoyaslgnacionespresupuestariasque

se designaron paa cada cuenta necesaria' siendo estos fijos como los

sueldos (ver anexo 12), planes celulares' lnternet de banda ancha'

arriendos. depreciac¡ones y amortizaciones de los activos fijos y los

variables tales como publicidad, serv¡c¡os mercerizados y contratados'

suministros, mov¡lizaciÓn, comisiones' servicios bás¡cos y gastos

varios, los cuales están en funciÓn a las ventas' tal como se puede ver'

Tabla 4.5
PRESUPUESTO DE GASTOS

TtvosOPERAGASfosDE

2úaIFIMESfRE
2

Elaborado Por los autorcs

rl Tl
la
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ASíf¡nalmentesepuedeofrecerunestadoderesultadosproyectado

para el primer año, tal como se muestra en la tabla 4'6

Se ve que para el año 1 se espera obtener un nivel de utilidades netas

de $2,454.14, más si analizamos el proyecto en el largo lazo se puede

observar que las utilidades proyectadas serían tal como se ve en tabla

47.

Enfunciónaloantefiorsepuedeverqueelflujoproyectadopresenta

un crecimiento sostenido que se espera de este servicio para poder

SolventarlosdiversosCostosygastosqueSepresentan'detalforma

que se obtenga una utilidad ¡mportante' la cual brindará una

rentabilidad ¡mportante a lo socios y permitirá desarrollar a la empresa

en el mercado.



TABLA 4.6

PRESUPUESTOS DE ROIOAS Y GANANCIAS

TRIMESTRE rt
IOfAL AÑO

2006
TRIMESTRE

Jun-05 fRIMESTRE 2Abr-05 Msy-06RU BRO
s 38 500 00 $ 90 500 00$ 19 000 00 s 33 000.oos 600000 s s 000.00$ 4 000,ooINGRESOS

GASfOS OPERATIVOS $ 34 650.00s 1 1.550 00$ 11 55O.OO s 11 55O,OO$ 3a5OOO s 3 E50,00s 3 450,00SUELOOS Y SALARIOS s a 100.oo$ 2 700,oo$ 2 700.00 $ 2,700 00$ soo.oo s 900.003 900.00INGSERVIC T $ 4 aoo.oo$ 2 ro0.oos so0,o0 g 1,600 00$ 3OO,0O s 300.003 300.00fRATADOSERVIC s 1.956.60$ 852.20$ a52.2O 3 652 20$ 217,40 3 217 40s 217.40ARRIENDOS
316 75SI3,1,75S31 50s 66 50§ $ 115,50§ 21 0O$ 14.OOSUM 6 r.350,00$ 45O,OOs 450 00 s 45O,OOs 150.oo $ 150,OO5 t50,ooC E LULAR § 1,512 0050¡.ooS$ 1Ba OO $ 504 00 $ 504,OOs 16a.oo$ 16a,OOINfERNE T s 1.900 50EOA.50S$ 18e.OO $ 3S9.00 $ 683,00s 126 OO$ 84 00MOVILIZACION 6 3.620.00s i 32000 $ 1,5.|O,OO$ 3B0.OO s 760,00s 160.00 s 240 00COMISIONES § 16.493 83$ 5497A8 $ 5.497.88$ 183263 3 5,497 88$ 1A3263 $ 1,432,83PUBLICIDAD Y PROMOCIONES $ 3.280 83s 1 ,96.25 $ 1.395,63$ 326.25 $ 688.75S 1¡15.OO $ 217.50SERVICIOS BASICOS § 3,620 00s 1 320.OO s 1,54C,00§ 360.00 s 760 00s 160.00 $ 240 00GASIOS VARIOS

$ 3184,62$ 1 061.54 s 1,061,54§ 353.45 i 1 081,5,1s 353 A5 $ 353 A5PRE IACION
$ 944.705 328.90 s 32a eo$ 109.63 3 326.90$ 1O0 63 S 109 63AMORT IZACION

$ 85 771 43s 29 189.27 s 30,263,39s 9144.26 $ 26.314 77§ a44451 s a 726,01fOfAL OE GASIOS APERATIVOS

s a 236.61 s 4 72A,585 731A77 § 3.810 735 148.26s -4 44151 5 ¡,726 0lRESULTADO OPERAfIVO

GASTOS FINANCIEROS
5 1456.40424 03S§ s46 22 s 446,15I 182 10 $ 175,50s 16E,63INfERESES PAGADOS

s 3.272 18$ -7,86.a.9e $ 332459 s 7.812.5as -2.904,10 I -323,75I ¡,633.13
UT I LI OADE SIPÉROI OA ¡¡TfE S

DEL IMPUESTO A IA RENTA

§ 816.04
IMPUE§fO SOBRE LA

RENTA

S 2.4s¡r.14
DEUTILIDAD

Elaborado por los autores c\

IMPUESTOS



TABLA 4.7

PLARGO LAZOc AASroAPERD S GANAPU ESU STO DESPRE
10I I6o53o1

§ 157 63s 856 92183 144I 231135 8r Is 131 855 1215?7511?¡ 286 6790 500.00ti

GASfO 'J4 1 66?852 02E 70s 51 004 5335048 81t4947 124.@00s3 34 650 00 3113 262 s 13 1012 895 75151212 155 493 1t 1r112a 00 11 457I 1m.00ER I 350.558.1077 471 19$ 641¡ 7 ¡11993 ¿5 26: 6 7E9 7600t4tos co t3¡22 880 33 79322 _162 485 T142 608.E0r.956 6'0
121s 1ra6439 39§ ,{48 tB3 430 7842253l§INISfROS 99I027 09 76321.9873a311791@ ¿s 1 aT21ICELU 2 X62 07s ? 315il¡32I 2 139.40? 091 45s2mt?.m1f 303 !10 003.116 5¡73s 3.0?5 1 93I 6032?.648 3? ? 9732 10 a¡3 1

qm 50roN f1l6t 6 114r9s5 t!5 43?,165.?7¡ 21r20 1t111¡4620 00CM!S

s18§ 27 046 7825 494.18 26 259 0r3 211.751.633 24 030 71f 23.330 79r6 ¡93 63 22OMOC]ONES
IC]DAD Y

747 _295.5¡1.065 379 679835s 923 r64 6,10 55 77S5tos aasrcos $ 6 297 7111sr9¡55 595 43 295 432 465 274S 120sGASIOS r616I 4.216163¡l1616I345 3 r84ECLAC ON 5!9CI 131s l 3l1 315 60 15 60986 70

s 139 144 355 135 806 87r29 386..¡6 !32 993 r26 527 97124 606 303 r?1 674 8lr 16 03! 49 r9118 I§ 85 771 43
AL OE GAST

TIVÓS

2AI 181 79 061¿ 695 a5s 13 257 76103 11t97 07! 180518.252 181.724 5A

E 3
1 80 25I 456 40ERE

s 18 ?98 2As 17 050 06793 15g 1476510 180 9? I 11 205 10I 9.116 B?5 1 22A 62r8¡3
SDE

MPUESTOS
f

§3 4?6251962 4555 3 673 962 801 28 3.3r¡ ¿¿S 2 545 ?i13 ? 279I 1.805 lq818 0rlIMPUESfO SOBRE LA RENTA

It4
DESPUES

ITPUESTOS

Elaborado por los autores -l
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4.3. DETERMINAcIÓH orl RlEsGo DEL PRoYECTo Y LA

tasl míHtml

Para el cálculo de la TMAR se usara el cálculo de costo promedio

ponderado de caPital:

CppC = o/o(DEUDA,/ACTIVOS)'i-( 1 -t) + %(PATRI MON lO/ACTIVOS)-Ke

Donde

i: es la tasa de interés que cobra el banco por la deuda y

Ke: es la tasa m¡nima que exige el inversionista para colocar una

inversión en el sector.

ParaestoesnecesariocalcularetKeyaqueelrestodevaloresse

obtuv¡eron previamente. Se utilizará el método CAPM a¡ustado con el

riesgo pais, el cual es el modelo más util¡zado y puede presentar una

tasaKeconresultados¡ntefesantesparaesteproyectoEstemodelo

sigue la s¡guiente fórmula:

Ri = RF+ B(Rlvt-RF¡ +PP

Donde

RF: Es la tasa de rentabilidad libre de riesgo o de más minimo

nesgo
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RM: Es el rendimiento del mercado

B: Es el parámetro de elasticidad de con respecto a var¡aciones

de mercado

RP: Es el riesgo país en este caso del Ecuador'

(RM-RF): Es la prima por rresgo del mercado

Dado esto s¡ escogemos la beta (sensibilidad del sector de serviclos

con respecto al mercado) tenemos que esta es de'1 '1' basándose en

los estudios de la ESCUELA DE NEGOCIOS DE LONDRES (LBS)10 y

donde la prima de mercado fue calculada en un modelo propuesto

anteriormente, así se tiene que los datos obtenidos son los siguientes'

Riesgo pais: el riesgo país al cierre es de 569 puntos (5'69%)11

RM: rendimiento promedio del mercado el cual es de 12 64o/o12

RF: la tasa de los bonos del tesoro de los Estados Unidos' la cual

es 4.760/o a '10 años.13

Ke -- 4.7 6o/o + 1 . 1' (1 2 640/0 - 4 7 60/0\+ 5'690/0 -- 1 9' 1 2o/o

'o Tomado del texlo PreparaoÓn y Evaluáción de Proyeclos Nas§ir Sapag Charn Y Reinaldo

SáDao Chain Mc Graw Hilli'íiiJi" ia áá*" central del Ecuador' al 10 de Mar¿o del 2006

t iá."¿o o"tá""* Centraldel Ecuador' al 1O de Mar¿o del 2006

'3 Tomado de la Págrna weo wrvw ooÁoi'ooetsonat com al 12 de Mar¿o del 2006

Dado estos datos, el riesgo se lo puede obtener de la siguiente forma
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Así se t¡ene que para el cálculo del costo del capital del ¡nversionista y

dado que el n¡vel de apalancamiento que mantiene la empresa' es del

41o/o?l)n|tasaanualdell4.Tg%,elpatrimonioesdel59%aunKedel

1g,12o/oyademáSdequeSeestableceunapolíticadecap¡talde

reinversión al final de cada año, se tiene que:

CPPC = 41o/o.14.79Yo'(1-0 25) + 59Yo'19.12Yo

TMAR = CPPC = 15 83%

A partir de esta TMAR, se podrá ver si el proyecto es rentable o no
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1.4. FLUJOS PROYECTADOS, ANÁLISIS DE RENTABILIDAD Y

RECUPERACIÓN DE LAS INVERSIONES

En función a las proyecciones planteadas en el apartado anterior' se

tiene que se propondrá un flujo de efectivo' el cual se analtzaá en base

a 2 variantes, el flujo de efectivo con deuda y el flujo de efectivo sin

deuda. de tal manera que a partir de los mismos se pueda calcular y

plantear la rentabilidad (TlR) y el valor actual (VAN) de cada uno' de

acuerdo a las expectativas de la empresa' para poder determinar la

factibilidad del Proyecto.

Para nuestro caso el flujo de efectivo con deuda se puede observar en

la tabla 4.9

De donde se tiene gue a partir de este flujo' el análisis de factibilidad en

función a la TIR y al VAN seria de la siguiente forma

TABLA 4.8

Elaborado Por los ¿rutorcs

Asi tenemos que dado que el TIR del proyecto (26 95%) es mayor a la

Ke (19.12%), se t¡ene que este proyecto se acepta y que el flujo con

deuda es conveniente para los ¡ntereses de los accionistas' ya que se

obtiene un VAN de $11,001 99, lo que indica que la aportaciÓn de los

accionistas será rentable'

26,95'/ofrR
1a 52"/o

IDAUD EERE DESI NT
1 5,830/o

MAR
19.120k

KE
1 1,001,99$KeIaU entaSCdeSEAN

SE ACEPT'tsts
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Por otro lado también vale la pena analizar en qué t¡empo se

recuperará las inversiones cuando la empresa incurra en la opción con

deuda, asi tenemos

TABLA 4.1O

Elaborado P{}r los autore§

Tal como se puede ver para este flu1o' el capital se recupera a

mediados del cuarto año

Por otro lado, el flujo sin deuda se puede observar en la tabla 4' 12'

De donde se obtiene que dado este fluio el anál¡sis de factibilidad en

función al TIR y al VAN sería de la siguiente forma:

TABLA 4.1 1

Elahorado Por los autores

FLUJO DEUDADE CON
iñiiEi6iTor nrc,pan.

-2? 949
0

0

0

5.00%

18 55%

% ..crrp.r.do
0 00% 100 00%

95.00%
a2 97',4
81 a5%

0
1l

2

3

0

3 909
¡ ?56347

2 762

Fr,¡o d.-¡F-
0

12X 25%

36 26%
a6 72q.,

76 05%
136.26%
156 72%

51 235

I ¡ 45.4

3l
35 967

,|
6

0

0

0

697
15 268

13197
-5 ¿q5

28 ?86
13 Di

24,26frR
14.520/"

% INTERES
19.120/.

KE
15,83%/AC TP ACAS/KT ETPAPPC cMARf

$ 16,180.01

SE
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Asi tenemos que dado que la TIR del proyecto cuando este se financia

s¡n deuda (24.26r,/0) es mayor a la TMAR (15 83%)' el cual fue

calculado anteriormente, se t¡ene que este proyecto se acepta'

Además se tlene que el flujo sin deuda es conven¡ente para los

¡ntereses de la compañía, ya que se obtiene un VAN de 516'180 01; lo

que ¡ndica que la invers¡Ón será rentable'

La TIR con deuda (26.95%) representa la rentabilidad del accion¡sta'

que recibe por invertir en el proyecto Mientras' que la TIR sin deuda

e4.26.,/0) representa Ia rentab¡lidad real del proyecto

Al calcular el VAN para el flujo sin deuda se obtuvo $16'180 01' donde

está incluido lo que le pertenece al accionista' $11'001 99'

Finalmente sería interesante' por otro lado analizar en que tiempo se

recuperará las ¡nversiones para el caso de que la empresa incurra en la

opción sin deuda, así tenemos:

TABLA 4.13

El¡rborado Por los autores

Tal como se puede ver para este flujo' el capital se recupera a

mediados del tercer año, aún así dada las limitac¡ones de capital que

mantienenlossocios,losmayoresnivelesdefentabilidadqueofreceel

CAPITAT OADEUSI NUJOFLDE

0.00%-38.87400.38 E740 35 ??'/r30.792I 0a28 0820 12 4613 78320 09112 009 0 67%t6 1?52?149
3 0 56 649"92135 94713 1970 r1644216 A1%10 8884916213 816 - 137.31%?37.31%1554 4604.6976 1 .203 E4o/.303 8119.30 Itr69 728r5 268?



TABLA 4.12
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financiamiento con deuda (tarleta de créd¡to)' se cree más conveniente

incurrir en la deuda antes que buscar mayor capital de inversiÓn' ya

que se corre en el riesgo de no encontrarlo y perder las venta¡as u

oportunidades que existen en el mercado actualmente'

4.5. PUNTO DE EQUILIBRIO

Para el cálculo de punto de equilibrio se ha considerado el nivel de

ventas necesario para que la empresa no ofrezca pérdidas nl

ganancias. así dado esto se tiene que el punto equ¡librio para el

proyecto es

TABLA 4.14

El¿rborado Por los autores

Dado esto se puede decir que el punto de equilibrio con deuda es de

$105.845.58, lo que ind¡ca que estas son las mÍnimas ventas que debe

tener la empresa para que no tenga pérdidas en el negocio lo cual es

CALCULO DE PUNTO DE EOUI BRIOLI

90,500,00c
INGRESOS

e 29 231 ,51LB SERAoT So(. c
$ bt 268.49

I LB EN ARR EM
0,68$BIA ELRGR NEMA

70,518,60$GASTOS FIJOS
0,78$c\oJFoT SE ASD%

$ 103.703 82ADEUDc\ NBR oU LED OETN oUP
$ 1,456 40

INTERESES
71, 97 4,99F oJ SoT SASGEDoT ALT

$ 105 845 58ED DAUNoR (-oL BEE UoDoUP NT



t?7

superado por las ventas presupuestadas, así tenemos varios

escenarios (malo, equilibrio y bueno) se puede ver el comportamiento

de la empresa ante tales variaciones es tal como se presenta en el

siguiente cuadro y gráfico:

TABIA 4.15

RUBROS
INGRESOS
EGRE VARIABLES

FIJOS

TOTAL OE EGRESOS FIJOS

TOTAL DE EGRE
tmLl S

Elaborado por los autores

GRAF'ICO 4.I

ESCENARIO
BUENOEOUILIBRIOMALO

$ 158,768 37$ 105 845 58$ 52.92279
s 50 805 88$ 33 870 59$ 16.935 29
$ 70 518 60$ 70 518,60$ 70 518 60
s 1 456,40s 145640$ 1,456,40
s 71.974 99$ 71.974.99$ 71 974,99
s 122 780.87s 105 845,58s 88.910 28
s 35 987.00'$ 0,00s -35.987 00

* fol^L OÉ E€eEAoa

177 Í22 t0
. for¡r o€ Ec¡Esoa

!.Jfr LroaoÉS

Pürfo ot lQurl.rlap Y ufluoroEs

¡

Elaborado Por las autor€s

ANAUSI9 DE PUNTO oE EOUIUBR|O CON DEUDA
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4.6. ANÁLISIS OE SENSIBILIDAD

TABLA 4.16

lrhhorarlo Por los aulore\

Tal como se puede obseryar el proyecto mantlene una solidez

interesante, ya que soporta variaciones diversas en sus princ¡pales

factores como son los ingresos y los gastos operativos' Se puede

observar que ante variaciones positivas de los ¡ngresos por venta la

TIR se eleva inclusive si se incrementara en un 15% las ventas la

rentabilidad (TlR) del proyecto ascenderia al 86'28%' como podemos

apreciarenelcuadro,Almismotiemposevequeelproyectotalcomo

está propuesto soporta una disminución del ingreso por venta de hasta

t)n 20/o, paaque aún sea rentable tanto a corto como a largo plazo'

De la m¡sma forma con relación a sus gastos operativos soporta un

aumentodehastael2.5o/oyaÚnasielproyectocumpleConlas

expectativas ya que la TIR sigue s¡endo mayor que la TMAR'

ANALISIS DE SENSIBI DADLI
ANALISISTIRroN %ESCENARIO SE ACEPTA46.45%5%

SE ACEPTA66,23%10%
SE ACEPfA86.28%

AUMENIO DE LAS VENTAS

S€ ACEPTA21.10%
SE REcHAZA7 24ai5'/¡
SE RECHAZA3.15%6%

2a/,SE

DISMINUCION DE LAS VENfAS

Sf ACEPTA20 20'Á2.50f0
SE RECHAzA13 45%
SER CHAZA73%160¿AUMENfO DE LOS GASTOS OPERAfIVOS

SE ACEPfA40 560/.5",;
SE ACEPTA54.41%10%
SE51e¿151i,

DISMINUCION OE LOS GASTOS OPERATIVOS
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CONCLUSIONES

Una vez culminado el proyeclo se conduye que la creación de la empresa

consultora especializada en finanzas, estrategias y comercio exterior es

Se determinó que nuestro mercado potenc¡al no ha sido explotado en su

totalidad ya que de la comp€tenc¡a existente, las más posicionadas en la

mente de los clientes son Deloiüe con un 15% y Price Water House con un

14% sin embargo estás empresas no tienen su atención dirigida a las Pymes'

Es importante ¡nd¡car que se determinó que el 97% de los clientes están

d¡spuestos a utilizar los servicios de nuesba @nsuttora' además se encontro

que el servicro más reguerido por los clientes son los planes estratég¡cos'

esto ratifica la necesidad que tienen las Pymes de plantearse métodos para

alcarvar sus objetivos y @nvertirse en empresas más rentables'

Para poder ingresar al mercado y poder cumplir sus objetivos la consultora

seguirá una estrategia de diferenciac¡ón, br-¡scará posicionarse y enfocarse

en el mercado de las Pymes, para esto se elaboró un plan operativo muy

atractivo el cual nos permitirá ingresar con una vefltaja compet¡t¡va en el

negocio de la Consultoria.

rentable.
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RECOMENDACIONES crB-ESPoL

como consecuencia de la Globalización, la apertura mmercial, la innovación,

lacreatividadylatecnologíalasPeqr.reñasymedianasempreses

ecuatorianas deberían buscar asssorami€nto profesional para mejorar la

comp€tit¡v¡dad y rentabilidad orientándose siempre hacia actividades de

mayor valor agregado para sus negocios

Debido que las Pequerlas y med¡anas empfesas son el motor económico y

son las generan el 70% de empleo del país, tras la venida del TLC se

recomiendaque€stasempresasbusquenal¡adosestratégicosparaquese

unan, se fortalezcan y se puedan mantener en el mercádo'

También so sug¡ere c¡re el Gobiemo nac¡onal deberia preocuparse y ofrecer

másapoyoaestesoclof'brindarleslasfacilidadesdefinanc¡am¡ento,

quitándole baneras comerciales para la expansión mmercial de las mismas.
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ANEXO 2

RESU LTADOS ESTADíSTICOS

0e3criptive
StatiEt¡cs N Sum

std.
Oevi.tioñ RANGO MIN RANGO HAX

EMPLEADO 238 6 73 2.35483871 1 560948154

COBERTUR 238 l 72 2 3225A0645 1275071156

uf tLrzAc 107 0 l 11 0 7857142ú 0 425815314 0 706999293 0 8644

SATISFAC 84 0 1 10 0 90s09090s 0 301511345 0 845840214 0 972141

GERENCIA 8¿ 0 1 0 '181818182 0.404519917 0 096958469 0.266677894

PRODUCCI 84 0 1 l 0 0m909091 0 30151 1345 0.027658336 0154159786

RR HH M 0 1 0 090909091 0 301511345 0 027658396 0 154159786

FINANZAS 84 0 1 3 o,2721?7273 0.467099366 0174139711 0 37071ó828

COMPRAS 84 0 1 1 0 090909091 0 301511345 0 027658396 0 15¿159786

IMPORTAC 84 0 0 0 0 0 0 0

EXPORIAC 0 0 0 0 0 0 0

LOGISTIC u 0 1 1 0 090s09091 0 301511345 0 027658396 0 154159786

ADMINIST 84 0 1 3 o.272127273 0.46709S365 0 '171139717 o 3701 t4824

r0 8,1 0 1 0 0so909091 0 301 51 1 345 0 027658396 0 15¿ 159786

E BIZ 0 l 2 0181818182 0.404519917 0.096958469 0 m6677894

MKT 84 0 3 0.?72127273 0 467099366 o.17 4739717 0 370714828

PROYECTO 84 0 1 3 o.272't27273 0 467099366 o 17 4739717 0 370714828

CAPACIfA u 0 1 3 0.272721273 0 467099366 0 174739717 0 370714828

INVERSIO u 0 1 0 0so909091 0.30151 1 345 0 027658396 0 154159786

OfRAS 0 1 1 0 090909m 1 0 301511345 0 027658396 0 154159786

ACEPTACI 238 0 30 0.967741935 0 179605302 0 946188146 0 989295725

EXPECTAT 230 3 5 4.233333333 0 721932M2

PLANES 230 0 1 19 0,633333333 0.490132518 0 513378228 0 693288438

IF 234 0 6 0 406838102 0.150233824 0.249766176

E BUSIN 230 0 1 6 a2 0 406838102 0 150233824 0 249766176

INVE SfIG 230 0 1 I 0.3 0.4660916 0 242985683 0 357014317

C ADO 230 0 1
,C 0,333333333 0.479463301 0 27 46A3332 0 391983334

ASE EXPO 0 1 7 0.233333333 0.430183067 0190711501 0.285955165
0.035632003 0 09770133

NINGUNA 230 0 l 2 0 066666667 0 253708132

EFICIENC 23D 0 12 04 4982728190 0 339049131 0 460950869

INNOVACI 230 0 j 6 0 2 0 406838102 0 150233824 0 249766176

TECNOLOG 230 0 6 02 0.46838102 0 150233824 0 249766176

coNFrAsr 230 0 1 13 0 {33333333 0 sM006933 0 37168105 0 49,1S85616

PR ECIOEA 230 0 1 11 0 366666667 0 490132518 0.306711562 o,42ú21772

EXPERIEN 230 0 20 0 66666ffi7 0 479463301 0.608016666 0 725316668

INVERS 230 1 56 1 866666667 0 819307249

TELEVISI 0 1 0.233333333 4301830670 0 180711501 0 285955165

otARto 230 0 1 3 01 0.305128577 0 062675368 0 1313246X2

FOLLETOS 230 0 1 7 0 233333333 0 430183067 0.180711501 0.285955165

WEB ?30 0 13 0 433333333 0 504006933 0.37168105 0 49{985616

CORREO 230 0 I 12 04 0 498272879 0 3390{9131 0 460950869

CONFEREN 230 0 1
g 03 0 4660916 0 242985683 0 3s701,1317

RADIO 230 0 1 7 0 233333333 0130183067 0 180711501 0 285955165

REVISTAS 230 0 1 17 0 566666667 0 504006933 ó 505014384 0.62831895

LLA'IAOAS 230 0 2 0 0€6666667 0 253708132 035632003 0.097701

ofRos 230 0 1 2 0.066666667 0.253708132 0 03 3 097

ÑGRESOS 2500 55000 il 19941 66667 16060 72573 17977.05003 21906.2833



ANEXO 3

Requisitos para considerar a una empresa como Pequeña lndustr¡a:

Presentar una solic¡tud por escrito dirigida el Ministro de Comercio Exterior

lndustrialización y Pesca adjuntando los s¡guientes documentos

. Proyecto de Factibilidad conforme a los requer¡mientos de los

formularios que distribuye la Dirección de Pequeña y Mediana

lndustria.

. Copia de la Escritura de ConstituciÓn de la empresa debidamente

legalizada e inscrita en el Registro Mercantil (para empresas con

personería jurídica, orig¡nal y 5 copias) Facturas proformas (valor FOB

y CIF) y catálogos, en caso de realizar importaciones, tanto de

maquinarias como las especificaciones de materias primas e insumos

. Permiso de ¡nstalación, certificado o Regisfo San¡tario en caso de

industnas alimenticias. farmacéuticas o veterinarias.

. Permiso para la inversión de capital extranjero en el caso pertinente.

. Copia del Carné de afiliaciÓn a la Cámara de la Pequeña lndustria de

la respectiva prov¡ncia (actualizado).

. Certificado de cumplimiento de obligaciones en el caso de compañias

o personas juridicas.

. Copia del Registro Único de Contribuyentes (RUC).

. Copias de la Cédula de Ciudadanía y Papeleta de Votación (del

propietario o representante legal).



ANEXO 4

CARACTER¡STICAS DE LAS PYMES

La investigac¡ón real¡zada por el Ministerio de Comercio Exterior publica las

caracteristicas de las PYMES, factores de producción, con énfasis en

recursos humanos, tecnología, gestión empresar¡al, análisis de la situaciÓn

competitiva, es decir, tanto factores internos y condiciones de mercado como

evaluac¡ón de la influencra del ambiente externo para el desenvolvimiento de

las actividades product¡vas.

El diagnóstico señala que en la organizaciÓn jurfdica de la pequeña y

mediana empresa prevalecen las compañías limitadas (37.3%) y que tienen

un peso muy significativo aquellas que operan como personas naturales

(35.2%), de lo cual se concluye que en la conformac¡Ón del capital de la

pequeña industria, se mantiene todavía una estructura cerrada o de tipo

familiar.

Tabla 2.1

ORGANIZACTÓN JURiDICA DE LAS PYMES

Compañías limitadas 37.30%

Personas naturales 35.200h

üros 27 .50o/a

Fuente: Página Web Pymes-Ecuador

Elaborado por los autores



Refiriéndonos a la gest¡ón admin¡strativa de las PYMES ecuatorianas,

solamente el 54o/o de ellas han deñnido su mis¡ón, mientras que el 72% han

puesto énfasis exclus¡vamente en la definiciÓn de sus metas y ob.letivos, lo

cual indica que es necesario la definiciÓn de la misión de una PYMES con la

finalidad de hacer más viable la del¡mitaciÓn de sus metas y objetivos.

Tabla2.2

GESNÓN ADMIHISfRATIVA DE LAS PYMES

Definreron su misión 54Yo

No han definido su misión 46Vo

Deflnieron sus metas y obletlvos 72%
No definreron sus metas Y

objetivos 28o/o

Fuente. Página Web Pymes-Ecuador

Elaborado por los autores

En relación con la teneduría de libros contables por parte de las PYMES,

apenas el 39% de las mismas llevan registros, mientras que el 61% restante

no lo hace. Además de este hecho, cabe ¡ndicar que del 39% que los lleva, el

87o/o lo hace por cuenta propia y el 13% lo hace por cuanto es un

requerimiento legal para la realización de sus actividades normales. Este

hecho indica que no existe una política contable sufic¡entemente especifica

para este trpo de empresas.



Tabla 2.3

TENEDURÍA DE LIBROS CONTABLES POR PARTE DE LAS PYÍÚES

Lleva ¡stros contables 39%

No lleva registros conta bles 61%

Lleva registros contables por cuenta
propra 87%
Lleva reg¡stros contables Por
obligación 13Yo

Fuenle: Página Web Pymes-Ecuador

Elaborado por los autores

Con respecto al empleo, los sectores de alimentos (20 7%), textil y

confecciones (203%), maquinaria y equipo (19.9%) y productos químicos

(13.3%), generan el 74% de plazas de trabajo de las PYMES. A través del

diagnóstico, se ha podido determinar que el promedio de empleo es de l9

personas pof empresa y que las mu.ieres representan el 33% del total de

ocupados.

Tabla 2.4

PLAZAS DE TRABAJO DE LAS PYf'iES

Alimenticio 20.70%

Textiles y confecciones 20 30%

Maquinaria y equipo r9 90%

Produtos quimicos 13.30%

Otros sectores 25 80%

Fuente: Página web Pymes-Ecuador

Elaborado por los autores



En lo referente a la generación de riqueza por grupo productivo, el sector

alimentic¡o aporta con el 20.7o/o del total, el de text¡les y confecciones con el

20.3olo, el de maquinaria y equipo con el 19.9%, el de productos químicos con

el '13.3%, madera y muebles con el 10.8%, papel e ¡mprenta con el 8 2%,

cuero y calzado con un 3.8% y el de minerales no metálicos con un 3%.

Tabla 2.5

GENERACIÓN DE RIQUEZA POR GRUPO PRODUCTIVO DE LAS PYMES

Alimentos 20.1o/o

Textiles y confecciones 20.3o/o

Maquinaria y equipo 19 9%

Productos quim¡cos 133%
Madera y muebles 10.8%

Papel e imprenta 8.2%o

Cuero y calzado 38%
Minerales no metálicos 3 0To

Fuente: Página Web Pymes-Ecuador

Elaborado por los autores

Dentro de este mismo aspecto, es importante también señalar que la

generac¡ón de nqueza no necesariamente se encuentra en func¡ón del valor

de los activos que son prop¡edad de las empresas de los sectores

anteriormente mencionados.

Así, el sector de cuero y calzado es el que tiene mayor valor de activos

totales (filos y corrientes), ya que representa el 21% del total de dicho



componente dentro de las PYMES, seguido por el de madera y muebles con

el 18%, el de alimentos con el 16%, el de químicos y plást¡cos con el 13%,

papel e imprentas con el 1O%, text¡les y confecciones con un 97o, maquinaria

y equipos con un 7o/o y el de minerales no metálicos con un 60lo.

Tabla 2.6

ACTIVOS TOTALES

Cuero y calzado
Madera y muebles lBYo
Alimentos 16%

Químicos y plásticos 13%

Papel e imprentas 10o/o

Textiles y confecciones oo/^

Maquinafla y equipos
Minerales no metálicos 6Yo

Fuente: Pá9¡na Web PymeeEcuador

Elaborado por los autores

En cuanto al mercado, paa el 44o/o de las empresas el mercado es

básicamente local (su c¡udad) mientras que para el 26% serÍa de alcance

regional (ciudad, prov¡ncia de origen y provinc¡as circunvecinas). El 8%

habria extendido su radio de acción a otras provlnc¡as y solamente el 6%

estaría sosten¡endo el flujo exportable.



f abla 2.7

MERCADO DE LAS PYMES

Fuente: Página Web Pymes-Ecuador

Elaborado por los autores

Las PYMES no exportan actualmente de manera creciente y sostenida,

debido a que tienen ciertas dificultades para hacerlo: capacidad insuñc¡ente

para atender grandes volúmenes, desconocimiento de los requ¡sitos

nacionales e internacionales, precios no compet¡tivos' limitaciones en a

calidad y trabas arancelarias y no arancelarias que imponen otros países

En el tema de factores de producc¡ón, el anforme señala que, de todo el

personal que trabaia en las PYMES afiliadas a la Cámara respectiva, el 670/o

está ocupado en actividades de producción, e¡ 14% en adm¡nistración, el

'10% en ventas y el 9% complementar¡o está asignado a control de calidad y

manten¡miento.

Mercado local 44%

Mercado regional 26Yo

Mercado interprovincial 8%

Mercado internacional 60/o

Otros 16%



Tabla 2.8

FACTORES DE PRODUCCIÓT¡ OE IAS PYMES

Producción 67Yo

Administración 14%

Ventas 10%
Control de calidad y
mantenimiento 9%

Fuente: Página Web Pymes-Ecuador

Elaborado por los autores

La capacitac¡ón dentro de las PYMES representa un considerable, aunque no

sat¡sfactor¡o porcentaje del 60.8%, lo cual impl¡ca que existe un 39.2% de las

m¡smas que aún no cons¡deran Ia importancia de la capacitación de su

personal.

Tabla 2.9

CAPACITACIÓN DENTRO DE LAS PYMES

Drspone de capacttaciÓn 61%
No dispone de capacitación 39%

Fuente: Página Web Pymes-Ecuador

Elaborado por los autores

Sobre este mismo aspecto, el 14.8o/o de este personal tiene nivel profesional,

magnitud que ratificaría un ¡mportante proceso de innovación cualitativa y



cuant¡tativa en la conducciÓn ejecutiva y técnica de las PYMES;

adicionalmente existe ya un 1.3% de personas con formac¡Ón de postgrado.

Tabla 2.10

NIVEL PROFESIONAL DE LAS PYMES

Fuente: Página Web Pymes-Ecuador

Elaborado por los autores

Otro factor productivo se relac¡ona con las materias primas El informe revela

que las empresas util¡zan más materia prima de origen nacional (52o/o de

empresas) que ¡mportadas. Esto es ¡mportante destacar, por las

connotac¡ones que tienen las PYMES en el proceso de integración productiva

y de generación de componente nacional.

Tabla 2.11

FACTOR DE PRODUGCIÓ¡.¡ OC US PYMES

Materra prima nac¡onal s2%
Materia p rima importada 48%

Fuente: Página Web Pymes-Ecuador

Elaborado por los autores

Profesionales 15Yo

Postgraduados 1Yo

Otros u%



El informe refiere tamb¡én algunos aspectos de tecnología. respecto al grado

de automat¡zación de la maquinar¡a se encontró un meioramiento,

comparando con los años anteriores. El 29 1% del equipamiento es

considerado por los empresarios como de acc¡onamiento manual, el 43.6%

semiautomát¡co, el 23.6% automático y el 3.7o/o computarizado. S¡n embargo,

el proceso de modernización tecnológica de las PYMES, en cuanto a la

fabr¡cación, todavía es restringldo.

Tabla 2.12

ASPECTOS TECNOLÓGrcOS DE LAS PYÍIIES

Accionamiento manual 29%

Accionamiento semiautomático MYo

Accionamiento computarizado 24o/o

Otros 3%

Fuente: : Pá9ina Web Pymes-Ecuador

Elaborado por los autores

Los sectores con mayor equipam¡ento sem¡automático son: cuero y calzado

(56%), alimentos (47.5olo), metalmecánica (47 .3oh) y confecc¡ones (46 7o/o)' El

sector de la imprenta es el sector que tiene el más alto grado de util¡zación

de maquinar¡a automática (55.9%), seguido de productos quim¡cos (32 1o/o)'



Tabla 2.13

EQUIPAMIENTO SEMI AUTOMANCO DE LAS PYMES

Cuero y calzado 56%
Alimentos 47 SYo

Metalmecánica 47 3%
Confecciones 46 7Yo

Maquinaria automát¡ca
en sector de impfenta 56%
Maquinaria automática
en sector de productos
químicos

Fuente: : Página Web Pymes"Ecuador

Elaborado por los autores

En lo que resp€cta a tecnologias de información y comunlcación, se advierte

una déb¡l incorporación de sistemas computarlzados de maneio de la

información, pues el 36% de las empresas, manifiesta que no d¡spone de

ordenadores y el 35% que dispone de solo uno. Las empresas que estarían

utilizando entre 2 y 3 representan el 2Oo/o y el 9% tendr¡a más de tres.

Tabla 2.14

TECNOLOGIA DE INFORMACIÓN Y COMUNICACÉN DE LAS PYMES

No dis ne de ordenador 36%

Dispone de un solo ordenador

Dispo nede2a3ordenadores 20o/o

Dispo ne de más de 3 ordenadores 90/o

Fuente: Min¡sterio de Comercio Exterior, lndustrial¡zaciÓn,

Pesca y Compeütividadl Repúblicá del Ecuador.

Elaborado po los autores



ANEXO 5

PYMES Y EL CORREO ELECTRONICO

1.- Situación de las PYMES antes del uso de las nuevas tecnologias de

la información (NTl):

Ausencia de mecan¡smos de comunicaciÓn directa entre vendedor y

comprador.

Altos presupuestos para hacer marketing de sus productos.

Falta de integración a los procesos de normalizaciÓn y estandarización

de los productos.

Carencia de un mercado interactivo.

Necesidad de integrarse al mercado globalizado.

2.- Aspectos posiüvos del uso del lntemot como herram¡enta de apoyo

a PYMES:

. Automattzación del proceso de comun¡caciÓn con sus cl¡entes'

. Vinculación directa con el comprador a través de una comunicación

directa y personalizada de atenciÓn al cl¡ente y la posibilidad de

mantenerla para mejorar las ventas de productos y servicios'



Posibilidad de establecer una via de comunicación directa entre

comprador y vendedor para verificar las transacciones realizadas y

dotar de un mecanismo de seguridad al proceso, como los siguientes:

,, Solicitud de la transacc¡ón

Tramitación de la transacciÓn

o

clD-E5?ol
o Ejecución de la transacción

Resultados del proceso

Flexibilidad de adaptar el contenido de la oferta a la necesidad de

cada cliente.

Organización y control de todos los aspectos del proceso.

Posibilidad de mejorar el estatus comercial de pequeño a mediano

empresario.

Toma de ventaja del gran mercado que el lnternet y el comercio

electrónico están abriendo.

Soluciones en tiempo real, 24 horas al dia,7 días a la semana y 365

dÍas al año.

Desarrollo de un entorno electrónico global para el ¡ntercambio de

información abierto y no discnminatono y en expansión del comercio

electrón¡co global.

Crecimiento empresar¡al de demanda por servicios de comercio

electrónico.

Reducción de costos en la cadena productor-consumidor'



El c¡clo de desarrollo tecnológico e ¡mplementaciÓn se mueve a un

r¡tmo acelerado.

Me¡ora el manejo del negocio con utilización de tarjetas de crédito

online.

Ut¡lización de la banca por lnternet, cumple expectativas y consol¡da la

posición de la banca online.

El market¡ng y las ventas mejoran con la utilización del lnternet'

llevando a otros mercados que ayudan a la nueva ¡nternacionalizac¡ón,

ofreciendo productos informáticos, ordenadores, impresoras, servicios

de lntemet, recursos laborales, gest¡ón empresar¡al, log¡stica, equipos

de oficina, telecomunicac¡ones, asesoramiento legal, etc.

Las PYMES contribuyen para llegar a otros mercados a los que no van

las grandes empresas.

Existe menor riesgo en la utilización del comercio electrónico en las

PYMES que en las industr¡as, debido a los costos que en las PYMES

son vanables mientras que en las industrias son fiios.

Logro de nuevos clientes y nuevos productos con nueva

infraestructura tecnológica.

Acceso a informac¡Ón no cara n¡ restring¡da



3.- Problemas que puede ocasionar el uso del Comercio Electrónico a

las PYMES

Falta de conoc¡m¡entos y recursos para adaptarse a las necesidades

de comercio electrón¡co.

Altos costos in¡ciales de introducción al comercio electrónico por falta

de conocimiento de todos los servicios que ofrece el lnternet y son

gratuitos.

Miedo de afrontar nuevas tecnologias.

Hasta el momento no absorbe todas las transacc¡ones comerciales

existentes, además de que a la gente le d¡strae ir de compras.

La tienda del barrio ofrece productos básicos inmediatamente antes

que a través de la red si se trata de productos básicos del hogar y en

cantidades l¡mitadas.

La falta de utilización de un buen market¡ng hace que el mercado sea

limitado y que solo se trate de colocar los productos, no piensan que

es para hoy, mañana y más tarde.

La mayor parte de productos proven¡entes de las PYMES son

desconoc¡dos y d¡ficilmente se identiñcan a la hora de comprar.

Falta de selección y desanollo de nuevos canales de comercializaciÓn

y distribución.



ANEXO 6

OESGLOSE OE LA VARIEDAO OE SERVICIOS

1 Plánteambnlo ds obj€livos financioros
2 Fu6nle3 cl6 f¡nanc¡arñl6nto
3 Pollticás de dlvldendos - cápital

2 PI.AH ESTRATEGICO
'l Plantsam.€ñlo de ot)otivoa smpr€sar¡al€s
2 Análi6l3 FODA cl6 la PYmo
3 F¡iac¡ón ds la 6alrat6g¡a
4 Aná1l§¡5 d€ obj€t,vos cumplldos - plan €strstég'co

3 PL.AN TACTICO - PT.A¡' AI{UAL
1 Pláñ d6 ácdón
2 Añális€ ds obiotivoa cumPlidos - plan láctico

4 ES¡TRÁTEGIAA DE INTERNACIOI{ALU¿^CION
I Analt6¡3 d€ FODA para lntemaclonálrzac¡ón

1

1 Analis¡s ds pr€faclibfida.l do proy€ctos
2 lnfonñÉ lécnlco €16 laclibil¡clad d€lProvscio

2 PROYECTOS OE XEGOCIOS

LIOAOts

]I

1 Análi§¡6 CoÉto-B€ñefcio
2 Fluios proyoctados

2 ASESORIA Y CAPACITACIOH FIT''AHCIERA
1 BuÉqu6da d€ rnvs.sioñjsles
2 Cápacilác¡ón ñnanc€ra

3 VALOR^CION OE ETPRÉftAS
1 Valorac¡ón d€ la PYme

. AEESORIA E IHVERSIONES
1 Formas ds finsnciamionlo para Proy€ctos
2 Fluros Pro)€ctados

5 ASESORIA Y CAPACITACIÓH TRIBUTARIA

1

OEluINVE f

1 lñvos¡gacróñ cl€ ca.ñpo € rnlomé da Gaultados
2 I!'FORME EGOHOMICO Y OE IHOUSTRIAS

1 lnrormacóñ É3t.atágics com€rcial (actÚal¡zado cl€ las Pvmes)
2 Oportunidad€ú ó€ inv€rslón local
3 Opo.tunldacl36 ds iñv6.§ión €n el €xtérlor

utstcr

1 Asesoria Y c€Paolac'ón €n.rmPras
2 VALORACIÓN Y EVALUACIÓN OE ADGIUISICIONES

ITI SORIA

EE

I Procaso de rmPorlsoÓñ
2 ASEIIORIA Y CAPACITACION EN EXPORTACIOI{ES

1 P.ocoso dé éxpodacróñ
3 ASESORIA EN f'I-AMITES AOUA¡EROS

stN

I 
^.Bssoña 

en cofr'táfcio slectron¡co
oIO ELEN

?
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ANEXO 7

coNocEME!!!!
EXPERIMENTA NUESTROS BENEFICIOS

TRAAAJO EQUIPONU€SfRO
PERSOI,¡AL

OBJETIVOS ASEGURAR SU NIVEL DE VENTAS

OPORTUNIDAO OE ALIADOS COMERCIALES

ENCAfTIINA TU EMPRESA RUMBO AL EXITO
EXPERIMENTA GRANOES GAI{ANCIAS

LE SUENA FA IL IAR LO SIGUIENTE

tao sÁaE Do¡loE lirvERTlR SU Dli¿ERO

DESCONOCIMIENTO DEL MERCADO OUE LE I¡IfERESA
OESCONOCIMIEI{fO OE PROCESOS PARA IXGRESAR A NUEVOS MERCAOOS

EMPLEADOS INCOMPETENTES
FALLA Et{ LA HORA OE COMERCIALIZAR SUS PRODUCTOS Y SERVICIOS

ESCASAS ALTERMTIVAS PARA ADr!'tlN|§TFAR ÑIVELES DE UTILIOAD

ESCASO COI¡TROL O SOARE LOS PRECIOS OE VEI{TA

aENEFTCTOS Flt¿AriClEROS

INCREMENfO OE TA RENfAEILIOAD OE fU EMPRESA

AHORRAR OINERO MAL UTILIZAOO

DISFRUTAR OE MAYOR INDEPENOENCIA FINANCIERA

APRENOE A CONfROTÁR TUS COSIOS

BErEf rctos cofl PEf lTlvos
OPORf U¡¡IOAD DE ALIADOS COI,tERCIALES

DESCUARIR ET POfENCIAL OE fU }¡€GOCIO

ESTAALECER UH CAITII{O A SEGUIR

OBTE¡IER VEHfAJA COMPETITTVA EN EL MERCADO

PLAI¡IFICAR Y SISfEMÁfIZAR LA CAPIACIO DE CLIEHÍES

OIFERE C|ACIÓN OE LA COTPETENCIA
ENFOCAR SU PUBLICIOAD PARA CUMPLIR SUS OBJETIVOS

PLA¡¿IFICAR OE ESTRAf EGIAS COMPETITTVAS

tt{FoRI ClOt¿ IXTERX

ESTÍIATEG]A: |nlroduc.rÓn dé nueva'! negocro. mportácrón v/o 6xport'c¡óñ d€ produclog

OIRIOIOO A: Nueve§ emprea¿s que qui6r6r moresár al mert¿(b de la! PYMES

TIEIPO PROü- :

PRECIO

FORXA OE PAGO

Et{ BASE A RESULTAOOS

PROFE9OX LES COt{ EXPERIET'ICIA

AGIL, II{ÍEGRO Y EFICAZ
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EXPERIiIENTA NUESTROS BENEFICIOS

RECUERDAME!!!!

fRABAJA E¡¡ EOIIIPO
E AASE A RESULTADOS

PROFESIOHALES CON EXPERIEHCIA

t{uEsrRo
PERSOxrL

EOUIPO INNOVAOOR, INTEGRO Y EFICAZ

OBJETIVOS AUUEHTA TUS VENTAS

CONTROLA fUS GASTOS
ENCA¡IINA TU EHPRESA

EXPERIfÚENTA GANANCIAS A CP
POSICIONATE EN I-A TEt{fE OE LOS CONSUMIOORES

LE SUENA FAMILIAR LO SIGUIENfE

DESCONOCIMIENTO DE LA COMPETENCIA
IGNORAR NECESIOAO€S OE SUS CLIENTES

MARKETIIi¡G INEFECTIVO O INEXISf ENTE

EMPLEADOS INCOMPEf ENf ES
FALLA EN I-A HORA DE VENOER SUS PRODUCIOS Y SERVICIOS

ESCASAS ALTERNATIVAS PARA ADMINSIfRAR NIVELES DE UTILIOAD

€SCASO CONÍROL O SOARE LOS PRECIOS DE VENTA

BENEFICIOS FIHA}TCIEROS

INCREMENTO DE LA REI{TAAILIOAO OE TU EMPRESA

AHORRAA DINERO MAf, UTiLIZAOO
OISFRUTAF DE MAYOR INOEPENOENCIA FINAIICIERA
REOISTRIBUIR fU PRESUPUESTO AOMINISTRAfIVO Y FINANCIERO

CONTROL OE COSTOS

BEt{EFtCtOS COmPEf lf lvos
POSICIONAI,IIENTO EN EL MERCADO
FIOELIZAR A LOS CLIENTES DE MAÑERA MAS EFECTIVAS

DESCUBRIR EL POTENCIAL DE fU NEGOCIO

INCREMETAR LA,s VENTAS DE FORMA SÓLIOA Y SOSTENIDA

ESTAELECER UN CAI¡II¡O A SEGUIR
PLANIFICAR Y SISTEMAfIZAR LA CAPTACIÓN OE CLIENTES

DIFERENCIACIÓN DE LÁ COMPETENCIA
PTANIFICAR OE ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

INFORMAC|oH I?{TERNA

ESTRATEGIa: DrlEr€nqación _ lrené como oqeb d ÉnerE¡ar sus prodLrctos d6lo§ cle

la comoelerrc¡a asi colno pc§¡oonars€ eñ la ntente cle los consumdcres

flEIPO PflOI : 3 , 5 rnálGt ryror (d6pG¡d. d.l tÚñ.ilo óc l' 6mpf!r5 v d'l trpo cL produclo)

PRECIO

FOR A DE PAGO
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LEVANTATE!!!!

NUESTRO
PÉRSO¡AL EH BASE A RESULTADOS

PROFESIOXALES CON EXP€RIENCIA

EXPERIMEHTA NUESTROS BENEFICIOS

fRABAJO EII EOUIPO

AGIL, I¡¡TEGRO Y EFICAZ

CREA YiO REFUER2A TUS BASES COHPEfITIVAS

INCREHENTA TU NIVEL DE VENTAS

REDUCE TUS COSTOS OPERATIVOS
CONVIERTETE EN UIIA PYf,E CON ALfA RENTABILIDAD

BUSOUEOA DE ALIAOOS COMERCIALES
AGILIDAD EN LA TOMA OE OECISIONES

OBJETIVOS

LE SUENA FAI{ILIAR LO SIGUIENTE

PROALEfuIAS DE LIOUID€Z
BAJO NIVEL OE VENÍAS
MARKETING INEFECTIVO O INEXISTENTE

EMPLEAOOS INCOMPÉf ENf ES

ALTOS COSTOS OPERATIVOS
ESCASAS ALTERMTIVAS PARA ADMINSITRAR NIVELES OE UTILIDAD

ESCASO COi{TROL SOBRE LOS PRECIOS OE VENTA

gEt{EFrcros Fll{ llclERos

AHORF,AR EL DINERO MAL UTItzAOO
AIJMENTAF LA LIOUIDEZ
i¡tAYOR REMTABILIDAO
OISFRUTAR DE MAYOR INDEPENOENCIA FINANCIERA

REOISTRIBUIR fU PRESUPUESfO ADMINISTRATIVO Y FINANCIERO

COI{TROL DE LOS COSTOS OPERAfIVOS

BE}¡EFICIOS COIPENTNOS

INCREMETAR LAS VENTAS DE FORMA SÓLIDA Y SOSTENIDA

ESTAALECER PLANES DE ACCION A CORTO Y LARC,O PTJZO

OBTENER VENfAjA COMPETITIVA EN EL MERCADO

RECUPERAR EX CIIENTES. CONSEGUIR NUEVOS CREAR RELACIONES A LP

PLANES OE ACCION ANTE LAS NECESIOADES DEL CONSUMIDOR

PLANIFICAR DE ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

I{FORXAC|o ll{fERIIA
ESTRAfEG[A:Enlooue ' Empresas que estan expenmertando probleñás comp€tilwo§

fináñcieros. de !'eola. €lc Y quieren reestruclurer la empresa pála ser mas co'npelili\¡os

TIEFO PROfl. ; 3 s 5 ñ€!6 sp.ox (do9.ñ<b dd talneño ct 16 6ñrprB!a)

PRECIO

FORTA DE PAGO



ANEXO 8

ACTIVOS FIJOS

PRESUPUESTO DE INVERSION EN ACTIVOS FIJOS
RUBRO CANTIDAD PRECIO TOTAL

MUEBLES Y ENSERES
COUNTER 1 $ 650.00 650,00

ESCRITORIOS s 250,00 s 2,500,00

SILLAS EJECUTIVAS 5 $ 75,00 S 375,00

SILLAS SENCILLAS 2 5,00 S 125,00

STLLAS DE ESPERA S 300,00

SILLAS CONFIDENTE $ 225,00

DIVISIONES $ 3,500,00 $ 3,500,00

ARCHIVADORES $ 150,00 $ 750,00

OTROS ENSERES $ 500,00 500,00

TOTAL TUEBLES Y ENSERES s
EQUIPOS DE COMPUTO
COMPUTADORAS PORfATIL $ 1.400.00 $ 1,400,00

COMPUTADORAS PC $ 500,00 $ 5,000,00

IMPRESORA LASER 400,00 s 400,00

IMPRESORA S 100,00

ESCANER 50,00 $ 100,00

TOTAL EQUIPOS DE COTPUTO $ 7,000,00

l,tUxtceclót¡REDES Y EOUIPOS DE CO
REDES Y CABLEADO 1S r,200,00 1.200,00

CENTRAL TELEFONICA 1 $ 750,00 S 750,00

TELEFONOS DIGITALES S 80,00 160,00

fELEFONOS SENCILLOS B s 200,00

OERECHO DE LINEAS $ 336.00

FAX $ 175.00 $ 175,00

DE COMUNICACIÓNTOTAL REDES Y EOUIPOS $ 2,821,OO

¡,,IATERIALES DE OFICINA 1 $ 500,00 S 500,00

OTROS ACf IVOS l $ 150,00 $ 150,00

TOTAL OE ACTIVOS FIJOS $ 1!',3!8,00

8,925,00

2l $

[-1q

-5 1oo.oo

-l
T-- 3oo.oo I

S 45,00

T-- = $ -1@
r-l

r-l
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DEPRECIACIÓN DE ACTIVOS FIJOS

DEPRECIACION

DEP A¡¡O 
'

DEP AÑO 2 OEP AftO 3
A}{OS
VIDA

oEP Af¡O rVALOR
COHPRAacTrvo

¡ 892 50¡ 892.50 a 802.50r0 ¡ 503 925 mMUEBLES Y ENSERES
¡ 2.333,33¡ 2 333 33 ¡ 2.333.333 3 23333l 70@@EOUIPOS DE COMPUIAC¡ON' ¡ gao 33! 9¿to,33 ¡ 9¡0.333 ¡ gao 33RED€S Y IELECOMUNICACIONES' I 2.821.m

50mti 50.m ¡ 50m10 I 50.mMATERIAES O€ OFICINA ! 5&@
30 0033 30.00 f 30@5 t 30.mOfRÓS ACIIVOS FIJOS' r50mt

3/ lgBIEIEI@!IrcI EIIEtrIIE!¡I¡I

DEPRECIACION

OEP AXO 7 OEP AiO 8OEP AHO 5 DEP AÑO 6
VALOR

COHPRA
AXOS
vtoaACTIVO

I 492.50 t 8a2.503 €€2.5( ¡ 8S2.50I 8.0?5.m 10YE
¡ 2 333 33 I 2.333.33¡ 2.333.33t 7.0@.m l I 2 33.33

-ourPosó€coMPUrAcroN'

t s40.33¡ gao.33 t gao 33 ! ea4 333 ? 421.m 3REO€S Y I€LECOMUNICACTONES'
5 ¡50mt¡ 5(n.@ 10MAÍER¡AES DE OFICIÑA

30 00I 30.uO30mt150 m¡ 5F JOS'

DEPRECIACION

oEP At{O I DEP AÑO 1
VALOR

COÍPRA
A¡OS
VIDAacTtvo

¡ 892.110 I 892.5{13 8.92s.mMUEALES Y €NSERES
¡ 2 333,333 I 2.333.33¡ 7.0m.mEOUFCS DE COM[\JTACION'
¡ 9a0 333 ¡ 9.0.33¡ 2.821.mRED€S Y fELECOUUNICACIONES'

t 50 00 50 o0t¡ 500.@MAÍERIALES OE OFIC¡M
30mt ¡¡ 154.m 5OTROS ACIIVOS FIJOS'

¡¡|"IIEll@-TIE

Ta 5¡!o
It ¡6p6

l10



ANEXO 9

ACTIVOS DIFERIDOS

ACTIVOS DIFERIDOS
TOTALPARCIAL

ACTIVOS DIFERIDOS
$ 4,178,00GASTOS DE ORGANIZACIótl
$ 350,00GASTOS DE CONSTITUCION
$ 1,200,00GASTOS DE I NVESTIGACION
$ 850,00GASTOS POR ADECUACIONES DE L(

$ 900,00ARRIENDOS POR ADELANTADO

AMORTIZACION
AMORT
AÑo 2

AMORT
AñoiVALOR TIEMPOACTIVO

$ 835.60 Í 835.6054,178.00GASfos DE oRGANtzAclóN 6 70.005 s 70.00SGASTOS DE CONSTITUCION s 240.00s 240,005 1.200 00GASTOS DE INVESTIGACION
$ 170.00§ 170,005 850.00 5GASTOE POIR AD'E.UACIONES DE LOCA].

ATIORT
Años

AMORT
Añ04

AMORT
AÑo3ACTTVO

¡ 835.60s 83s.60$ 835,60GAsToS DE ORGANIZACIÓN
$ 70.00 $ 70,00¡ 70.00ONGASTOS DE
$ 240.00 $ 240,00s 240.006Ásros oE rNVEslGACtoN

I 170,00$ 170.00 s 170.00POR DE LOCAL

TOTAL DE ACTIVOS DIFERIDOS s 7.478.00

350.0c

TOTAI I 3 6.s78.00

TOTAI. ¡ 31.3t5.4 3 r.315.6!
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GASTOS OPERATIVOS Y PRE-OPERATIVOS

'Se ha considerado '1 mes de gastos de organÉac¡ón para este

rubro solo se ha considerado al personal más ¡mportante de la

empfesa

GASTOS PRE-OPERATIVOS
VALORRUBRO
$ 3,050,00SUELDOS
$ 150,00MOVILIZACION
s 150,00CELULAR
$ 210,00SUMINISTROS
$ 168,00INfERNET
$ 450,00GASTOS VARIOS

s 4,178,00

$ 350,00GASTOS DE CONSTITUCIQN
$ 1.200,00GASTOS DE INVESTIGACION

$ 5,728,00

I

PRESUPUES fOS OE GASTOS OPERATIVOS

IRIM'STRE 4
fOT^¡ AiO

200t
TRIfESTRE

2 TRIMESIRE ]

t

lr
2\l

¡tGÍr.tt-ftrB Efu¡EETT-MT=¡ Er-=rr-'fr.- f-EE

I

TOTAL DE GASTOS DE ORGANTZACION*

DE



ANEXO 10

TABLA DE AMORT]ZACIÓN

uéiooo of cAt-cuLo FRANcÉs
DEUDA § 15,925,00

t{UMEROS PERIODOS 24

TASA ANUAL 13 46%

fAsA PERioDo 0.01 12

TABLA DE AMORTIZACION DE LA DEUDA
CUOTA

MENSUALrNrERÉs
TNTERES

ACUMULAOO
AiroRTtzActóN

ACUMT,JLAOAPAGO AMoRTtzAcróN

0
$ 760.5¿$ 178 63 g 178,d3581,91S1 581.91s

350.7?s s 760,54$ 172 10588 445 1,170,362
s 760,54$ 165,s0 s 516,221 765 40s595.04S3

s 675,05 s 760,54§ 158,822 367.11S601 7?§
$ 760.54s 152,07 $ 827,122.975 58s608 47s5
$ 760.54$ 145 25 $ 972,373,590,87s6 615,2Ss

$ 1.110,72 $ 760,5,1$ 138.35622.19 4,213.06s
$ 760,54$ 131 37 $ 1,242,094 U2.23S6?9.178

§ 1.366.40 § 760,54$ 124,315 478,46S636 235
s 1,,t83,57 § 760,5,rs 117 18643.36S $ 6,121,8310

s 760.1$ 109,96 $ 1,593,536 772.41$650 58S11

s 760,54§ 1,696,197,430.29s s 102,66657 88S1?
t 760.54$ 95 28 § 1,791,488.0s5 54r3 665,26S s 760,54$ r 879,30s 87.82672.72s 8,768.2614
$ 760.54$ a0.27 $ 1.959,579.448.53s15 690,27S
$ 760,54g 726¡ $ ?.032.21$ 10.136.,13687.90S16
$ 760.5¿$ 64.S3 $ 2,097,14s 10.832,04695,61s17

$ 2,154,?7 $ 760,5,r$ 57,13$ 11,535,4518 703,,11s
s 760,545 2,?03,51$ 12.?16.75 $ 49,24711.30S19
s 760,54§ 41,26 § 2,2{,{,76$ 12,966.04719.28S20

s 2.277.95 § 760,545 33 19$ 13,693,3S21 721,35S

$ 760,54§ 25.03 $ 2,302,9814.428 S0735,5122
s 760 54§ 16.78 $ 2,319.77s 15,172,65743,76S23

$ 2.328.20 $ 760,54s 8§ 15,92,1,76752.10s

IIEMIIIESEITIIEEIfllxmTIM
fIEItrTIEIE¡ffilrmttrutrEr-@frcETftET5rltrETIImtmETrctrTTrcBtreErreEÍUIE
t-|.rrEt-
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TIR OE LA DEUOA COi¡ LA fARJETA DE CREUTO

5l1PEROOOS

¡ i6a l ¡ 7€¡ 5¡¡ iñl I:5aI I i5a 5¡I :601 ! -6C r¡ ¡ i60 5.¡ 160 g
0€uotr?AGos
EX$JA.ES

¡ 1o.m¡ r0ú t rim ¡ 10ñ¡ l0m ¡ .t c0 ¡ 10mI r0m ¡ i0mXT'{T. CUE¡IA

a18rl '!11PERr000s

¡ ;6a 5¡t i50 5¡ ¡ r6t 5'r¡ 160 5¡ ! i60 5¡ I ¡¡'¡!,1 ¡ 1ñ5¡¡ i6¡ 5¡

D€UDA,/P160S

I€IISTJAIES
¡ r0 00¡ r! 00 I rom ¡ rlmI r000 ¡'tú ¡ i0m¡ r000 I 104 ¡ 10!!¡ 10.Q I 101¡II'II CUETTA

?3 l¡¡2PERIO(rcS

11605¡¡ ¡60 5¡

DEUD¡/PAGOS

XEXSUI].ES
¡ 10ú ¡ 10 0a¡ lcmTATT, CUEXTA



ANEXO 11

VENTAS

Nl-I OE CL]BflES

ll-EV06

¡I.T DE

CTIE{TE

ATEIIDOS

COERO IB§IJAL
POR CUA{IES

{PRorEr0)

VE{TAS

tl.EYAS

(oJol^

llloAI)

T0T t 0€

VE{IAS

lrEVAS

lq,oT
t¡tglLl

@fios
ra§u l§ tr

sRvro06

TOTA]- E
IIGFESO§ POR

VBÍTAS Y

sRflq0§

AbrS 4 ¿ t sm,m $ 5C0 m t zmm t 2.m.m ¡ 4mm

IayS 4 8 ¡ s,@ I 5m.m I 2.mm t 1.mm t 6mm

,¡rn06 5 t3 ¡0m ¡ Í0m t 2.5m m I 6mm I g.m.m

¡r¡6 5 14 mm ¡ffim t 25mm ¡ 7mm I 95Sm

Ag0{6 '8 ) t0m t 5mm ¡ 20m t gm.m ¡ 11smm

SepS 6 18 t 5mm ¡ 5C0 m t 3m0m ¡ gm.m I 12mm

octS 6 19 ¡ 5@,m ¡ 5m.m ¡ 3.0m m t 9s0m ! 12 5m.0

ñoY¡6 6 m ¡sm § s.m ¡ 3,mm I 10mm t r3.m.m

ucS 6 n S 5mm tsm t 3m.m I 10.mm t 13mm

47 13¡ I S,m I 50,m I ll50,m ¡ §7,m,m I $,100,m



,EI consultores será utilizado

ANEXO 12

SUELDOS Y SALARIOS

cuando se requiera de sus servicios

SUELDOS Y SALARIOS
TOTALSUELOOCANTIDAONIVELPUESTO $ 1.000.001 000,001DIRECTIVORENTE $ 300,00§ 300,001OUTSOURCING

s$ 3001OUTSOURCINGCONTADOR s 300.00$ 300,001OUISOURCINGSISIEMAS $ 600.00$ 600.001EJECUf IVOVENTAS Y MERCADEO $ 400,00$ 400,001EJECUTIVOINVESTIGACION
5$ 600 000CONSULTOR ACONSULTOR SENIOR
$ 1 050,00$ 350.003CONSULfOR BCONSULTOR JUN roR
$ 400,00s 400.001EJECUTIVOJEFE AOM Y NOMINA
S$ 400,000EJECUf IVOCOBRANZA
$$ 250,000OFICINISTA AENTE

400,00200,002OFICIN BECE I

,0000sIEJECUTSTAFF SULTOR

TOTAL



ANEXO'I3

PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN

PRESUPUESTO OE PUBLICIDAD Y PROM octoN

RUBRO PERIODICIOAD CANTIDAD fOTAL

REY'STAS
GESfION CIRCULACION MENSUAL 5 5 r,232,00 f 6.160.00

AMERICA ECONOMLA CIRCULACION MENSUAL 1/2 Página 3 1 232.00 $ .,s28.00

ÍOTAL DE REVISfAS * 11,08t1,00

PAGINA WEB
HOSTING' COSTOS ANUALES 1 I 56.00

ooMrNro' COSTOS ANUALES 1 56 00s

ENLACE A
8U COSTOS ANUALES 1 5 43.68

DISEÑO Y
ACfUALIZACION€S' COSTOS ANUALES l 300,00

¡ a55,68TOTAL PAGIttA WEB

CORREO DIRECÍO
FOLLEfOS Y CARTAS SEMESfRAL 500 g 2.00 s 1,000,00

FNVIOS DE CORREO S€MESTRAL 500 ¡ 0,50 250,00

E MAILS (ECUAWEB) SEMESTRAL 99,95

IOTAL CORREO DIR€CfO ¡ 1.3.a9,95

RELA CIONES PÚBUCAS

CONFERENCIAS- I 400 00 ¡ 3,§m,00

r t
¡ I

'Coslos anuals§ se0Ún coñtraio @n la empresá

"S€gún nogoa.¡ádón y ba§ado en pre§upt Gsto asronado mensual

cosfo I

ur{rfARlo I

I




