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I. LA EMPRESA

El trabajo se desarrolló pensando en un negocio que estuviera ubicado en Ia ciudad
de Milagro, debido a la demanda de los habitantes de dicha ciudad de tener un centro
que brinde capacitaciones de calidad y de acuerdo a sus necesidades.

Actualmente. existen muy' pocos centros que proveen capacitación continua en
ámbitos como Administración, Informática. Idiomas. Recursos Humanos y Ventas:
abriendo la oportunidad de crear un centro que satislaga estas necesidades.

Milagro, es una ciudad que está creciendo económicamente, lo que incide en la
formación de nuevos microempresarios. y es allí donde se encuentra el mercado
potencial.

La idea surgió por los mismos habitantes de la ciudad, que en búsqueda de su
crecimiento personal y laboral. se han acercado al Colegio San Antonio,
contactándose con el Vicerrector del Centro Educativo. para que les proporcione
alguna información sobre lugares donde puedan ser capacitados.

Es así como el proyecto está encaminado a la lormación y creación de una empresa
que ayude a preparar y capacitar a las personas con deseos de superación personal y
laboral: ayudando de esta manera al desarrollo de la comunidad, ofreciéndole cu¡sos
y/o seminarios con información y tecnología actualizada. teniendo como finalidad
fomentar los valores como el respeto, igualdad y honestidad

RAZON SOCIAL: Centro de Educación Profesional e lntegral
NOMBRE COMERCIAL: CEPI CIA. LTDA.

É¡
o¡
'a-
9.)3¡ ?

,.

!§

I



#fi''
TIPO DE COltplÑÍe: Por su forma legal de constitución será una Compañía
Limitada.

PARTICIPANTES EN LA CONSTITUCION: 3 socios. Aportación al capital en
proporciones iguales para cada uno de los socios.

DOMICILIO: Provincia del Guayas, Cantón Milagro

Debe ser un lugar donde la actividad comercial sea cuanlioso, preferible que no
estemos rodeados por empresas que ollezcan el mismo servicio, sino más bien que
tengamos cierta grado de monopolio, debe estar en una posición geográfica
adecuada. donde el radio de acción sea importante y donde exista demanda (zona
u¡bana); otro aspecto importante es que cuente con facilidades de acceso. ura zona
con buena visibilidad y comodidad.

Por todo esto decidimos ubicar el negocio donde exista cercanía a varios núcleos de
la población. que cuente con los servicios municipales como pueden ser: suministro
de agua, vigilancia. seguridad. etc. La ubicación está dada por la proximidad de los
clientes y proveedores. existe [a zona intermedia con predominio en lo residencial
p€ro con tendencia hacia lo comercial y otros usos de suelo y es alli donde
tentativamente ubicaremos el centro de capacitación.

l



íiñ',
INICIO DE OPERACIONES COMERCIALES: 01 de Enero del 2010.

TIPO DE APORTE: f)inero cn eftctivo

REPRESENTACION LEGAL: La Compañía contará con un Representante Legal,
que será elegido por el Directorio. que está conformado por los socios de la
Compañía, el mismo que se mantendrá en su cargo de Representante Legal por un
período no mayor de cinco años. y que podrá ser reelegido p¿ra ese cargo, por
mayoría del directorio. una vez que haya sido evaluado su desempeño durante ese

período.

OBJETO SOCIAL
.i. La actividad comercial del negocio será la formación. capacitación, asesoría.

entrenamiento, en temas administrativos. comerciales, técnicos, laborales,
judiciales. tecnológicos.

.!. Se dedicará a la elaboración y comercialización de materiales didácticos,
educativos, equipos tecnológicos. audiovisuales, electrónicos.

MISION
Somos una Organización dedicada a la capacitación y desarrollo del talenlo humano
con el fin de fbmenta¡ el crecimiento personal y laboral de la comunidad. contando
con personal altamente capacitado. con equipos y recursos tecnológicos actualizados.

VISION
Ser la primera alternativa en capacitación y desanollo de la región. destacándonos en
la calidad de profesionales y servicios con que cuenta la Organización.

OJETIVOS
.!. En el primer trimestre contar con una infraestrucnua adecuada para el

desa¡rollo de [os cursos y/o talleres.

* En el primer semestre ser reconocidos x la comunidad como un centro
confiable y que cuenta con personal capacitado y de buenos valores.

{. En el primer semestre haber realizado seis

especializaciones.
Ialleres en dit-erentes

.!. Monitorea¡ trimestralmente a las personas capacitadas y colaborar con la
implementación de los conocimientos y/o técnicas adquiridas en los talleres

.!. A los diez y ocho meses empezar a recuperar la inl'ersión inicial

-)
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2. EL SERVICIO

La empresa iniciará sus operaciones brindando los servicios de capacitación en seis

tópicos que gozan de la preferencia de la población:
i Computación
i Servicio al Cliente
), Contabilidad
)¡ Administración
i Mercadeo y Ventas
¡ Relaciones Huma¡as

En el Cantón Milagro, actualmenle ofiecen un servicio similar, el Servicio
Ecuatoriano de Capacitación Profesional (SECAP), cuyo valor por curso es

relativamente bajo, también están las universidades, especialmente la Universidad
Estatal de Milagro (UNEMI). que brinda la posibilidad de obtener un título de tercer
o cuarto nivel, siendo un requisito, la aprobación de módulos de computación e

ingles, a un costo más elevado que los que oliece el SECAP.

En la ciudad de Milagro contamos con Ia Ci{mara de Comercio, que según las
gestiones a realizar podríamos tener una alianza estratégica con ella y de esta manera
conseguir capaciladores para los talleres.

PROPUESTA DE VALOR

A través del slogan de la Compañia queremos dar a conocer que no estamos sólo
transmitiendo conocimientos. sino que fomentamos la conducta basada en principios
y valores.

CEPI, Formación, dlsc¡pl¡na, liderazgo para la comunidad

¿!!Eit

.1

MENSAJE CENTRAL DE LA PROPUESTA DE VALOR
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CARACTERISTICAS DEL SERVICIO

El Centro de Capacitación CEPI conta¡á instructores con basta experiencia en las

temáticas a tratÍu y que posean un título mínimo de cuafo nivel, siendo esta una
ventaja competitiva en comparación con los otros centros de capacitación del
mercado al cual queremos llegar.

Como segundo punto importante tenemos [a metodologia de enseñanza como factor
decisorio de los clientes para acceder a los servicios. Esto lo tenemos como base al
momento de la contratación de los instructores siendo un requisito que tengan un alto
nivel de manejo de técnicas efectivas en el proceso de enseñanza-aprendizaje de
jóvenes y adultos.

Otro aspecto importante a destacar del Centro es la facilidad de horarios que
permitinin a los clientes elegir según se acomoden a sus actividades diarias.

Un punto importante a destacar que en el caso de microempresarios. no sólo
ofreceríamos el servicio de capacitación, sino otorgar valor agregado como la
asesoria y seguimiento de las aplicaciones de los conocimientos obtenidos. Este
tema se manejaria de manera conjunta con personal de las empresas.
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El ingreso de nuevos competidores es relativamente mediano debido a que el
mercado da ciertas facilidades para que nuevos centros de capacitación se integren,
ya que el 59Vo del mercado objetivo está ocupado por otros centros.

De acuerdo a la investigación preliminar hemos encontrado, que en la ciudad de

Mitagro. existen Fundaciones que brindan servicios de capacitación simila¡es a los
que queremos implementar. Así mismo, el SECAP cuenta con una of¡cina donde
dictan talleres administrativos, pero en su mayoria. son cu¡sos técnicos. lo cual
representaría una amenaza debido a sus bajos precios.

Hemos detecÉdo que una de las falencias con que cuentan las fundaciones. es no
contar con una infraestn¡ctu¡a adecuada para impafir los talleres, y además no gozan

con la total confianza de la comunidad.

ó

Factores Estratég icos

Baneras de lngreso
Estandar X Drferenciado1 T¡po de Servicio

2 Requisitos de capital Balos X Altos

Balos X Altos3 Costos por cambio de proveedor

Desventajas en cosfos porl
Fácrl X Restnngido4 Acceso a tecnologia

5 Subsidios Gubernamentales
No
existen X Existe

X Dficrl6 Curva de aprendizaie y experiencia Fác il

Bajos X Altos7 Grado de integrac¡ón en el sector

8 lnnovaciones en Marketino Lenlo X Ráp¡da

Promedro I 12

o
t¡Jfz
9o
ocoO
t¡¡ 6E=
9k;I
2ü
N
z
t¡¡. AMENAZAS DE INGRESO
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NUEVOS COMPETIOORES 3.125

ALTA 0 4
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Factores Estratég¡cos ,| ) 3 4 5
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'l Dispon¡bil¡dad y probabilidad de
sustitutos Alta x Bal a

2 Relación precio / desempeño de
sust¡tuto Alto X Bal o

3 Factores que motivan la sustitución Muchos X Pocos
AMENAZAS OE
PRODUCfOS
SUSTITUTOS

Promedio ALTA 0 2 Er 0 0 BAJA
2.67

La amenaza de sen'icios sustitutos está en término medio, debido a que en el
mercado existen pocos centros de estudios-asociaciones superiores que brinden un
servicio similar a la población a costos bajos o subsidiados.
Como estrategia de la empresa utiliza¡emos la diferenciación en el servicio, contando
con profesionales reconocidos en el medio y con experiencia en docencia. debido a
que en la encuesta realizada arroja como factor predominante el nivel académico de

los inslructores, así como la implementación de técnicas ef'ectivas para el proceso de

enseñanza-aprendizaje, y esto nos ayudaría a contrarrestar la amenaza de nuevos
serv'icios sustitutos.

El poder de negociación de los clientes tiende a ser media, debido a que existen
pocos centros que brinden este servicio, que usen o cuenten con infraestructura
adecuada y capital humano idóneo tanto para el aspecto técnico como el
administrativo, permitiéndonos toma¡ esto como una oportunidad para captar la
atención de los prospectos.

Factores Estratégicos 2 J 4 5
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1 Concentración de cl¡entes Alta Bala

2 Tipo de servicio Estandar X Diferenciado

3 Ut¡lidades del cliente Balas Altas

4 lmportancia de la calidad de serv¡cio Alta X Bala

5 ldentiflcación del serv¡cio Bala X Alta

6 Oisponibilidad de sustitutos Exrste X No existe

7 Necesidad de servicio para el cliente Alta X Bala

PODER OE NEGOCIACIÓN Promedio ALTA 0 4 o 4 5 BAJA
OE CLIENTES 3.1 4
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Factores Estratég¡cos 1 2 3 4 5

1 Número de com petidores
2 Existencia de un competidores
importantes

Berreras cla selida:
3 Restr¡cciones sociales/gob¡erno

4 Ciclo de v¡da del servicio

5 Grado de innovación

Muchos X Pocos

No X S

Ex rsten X No existen

Decadente X lntroductorro

Poco Mucho
RIVALIOAO ENTRE

COM PETIDORES
Promedio ALTA 0 4 6 4 0 BAJA

2.80

La rivalidad entre competidores tiene tendencia a ser media. debido a que no existen
competidores importantes que puedan ser una verdadera amenaza.

El poder de negociación de los proveedores es bajo, porque contamos con varios
proveedores en e[ mercado, que nos pueden ofrecer el servicio o productos
solicitados.

Atractibilidad del mercado

AMENAZAS DE INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES 3.125
AMENAZAS DE PRODUCTOS SUSTITUTOS lót
PODER DE NEGOCIACIÓN OE CLIENTES 3.14
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES 28
PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES 2

PROMEDTO 2.747

Tomando en cuenta que los resultados de cada una de las fuerzas competitivas del
sector del mercado nos indican que el ingreso de nuevos competidores es mediana.
las amenazas de productos sustitutos es término medio. el poder de negociación del
cliente tiende a tener un puntaje medio, la rivalidad entre competidoras es media y el
poder de negociación de los proveedores es baja. esto indica que la atractividad del
sector es ur promedio de 2.747 , por [o cual se [o considera mediana, es decir permite
o nos brinda la oportunidad de ingresar en este mercado. teniendo como estrategia la
diferenciación en el senicio.

lt

Factores Estratéqicos 1 J 4 5

Muchos X Pocos

roveedores

1 Número de roveedores

2Dt nibilidad de otros Muchos x Pocos

PromedioPODER DE NEGOCIACION

DE LOS PROVEEDORES

ALTA 0 4 0 0 0 BAJA
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trtr,rño DEL MERCADo

El mercado objetivo está enfocado en [a población u¡bana, económicamente activa
ocupada, de sexo masculino ó femenino. de edad comprendida en¡re 15 a 64 años.
estudiantes secundarios. profesionales, microempresarios.

Según datos obtenidos por el INEC. la población del cantón Milagro según el último
censo del año 2001, representa el 4.2% del total de la provincia del Guayasl ha

crecido en el último periodo intercensal 1990-2001, a un ritmo del l.7o/o promedio
anual. El 19.0% de su población reside en el ií'rea rural; se caracteriza por ser una
población joven , ya que 39.5o/o son menores de 20 años.

Años
Poblaclón

Total

Pobl¡clón
Urt¡n. (El%)

Poblaclón
Rural (19%)

81.00% 19.000/"

2001 140.497 r13,803 26.695
200? 142,886 I15,738 27 ,148
2003 145,31 5
2004 147,785 119,706 28,079

1 50 298 121,711 28,557
2006 152.853 123,811 29.042
2007 155,451 29,536

158,094 128,056 30,038
2009 130,233 30,548
2010 163,515 132,47 31.068
2011 't66,294 31,596
2012 169,121 r36,988 32,133
2013 32,679
20't4 174,920 aa alc

177 ,894 1¿14,094 33,800

Fuente: dat6 pmporc¡onados por el In§ihJto Nac¡onal de Estadísticas y Cer6o (Inec)

.{.}IALISIS DE LA DE}IANDA

Para proyectar la demanda del mercado, que se tendrá para este tipo de servicio,
tomamos como retbrencia los resultados de la investigación del mercado en e[ que
nos indica cuales son las preferencias actuales del Grupo Objetivo y que porcentaje
está en la posibilidad de hacer uso del mismo.

Ver ANf,XO I (Resultsdos lnvestigsción de Mercado)

9

-liTrGf 
27,610

J l3¿t,699

171,997[ t39,317

2008

lal,686

I 125.9't6

I r oo,za r

t 2oos

| 2015
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DEMANDA ANITAL su,cúx pARTIctpACIóx poR I-lxg,c,

Crec¡m¡ento Anual del Grupo Objetivo

27,0@

28,5{)0

26,000

25,500

25,000

2il,50O

24,000

23,f)0
2010 20't1 2012 2013 2014

Poblaclón
Urbana

Nlv6l da
lnltrucclón

(.ocundarlo)

Act¡Yided
Económlca
(Comorclo)

Añ08
Poblaclón

Tot.l mllegro

81.000/. 10.90% 7 .77Yo

2010 163,515 132,47 14,437 10,291
134,899 14,6822011 166,294 10,466
136,9882012 'l69,121 14,9 32 10.644

201 3 171 ,997 139,317 't 5,186 10.825
2014 174,9?0 1¡11,686 't5444 11,009
20r 5 177 ,894 1¡14,09¡l 15,706 11,196

Grupo
Ob¡etivo

24,728
25,148
25,576
26,011
26,453
26,902

DEMANDA ANUAL SEGUN PARTICIPACION POR LINEA

ADrrNtsTRACrOl.¡

7 171 6.429 2.967 3 709 1,978 ? 473
7.293 6.539 3,018 2,012 z c rc
7 417 6.6s0
7 .543 6,763 3,121 3.902 2,081 2.601
7 ,671 6,878 2.116
7 .802 4,035

260/o 1syo 1oyo80/o

310/o 310/o 310/o250/0 25.h

OEIA'{OA
OBJENVA SEGU'{

CAPTCIOAD DE
PAGO

l0

c0

290/0 120/o

\¡T IDCOIPUT, IERCA¡'CO
vt^s

RELIC|OI¡E8
HUIA'{43

l""l
3.0691 3,8s61 2.046

| 2,1521 2,690| 6,eesl 3,228
3J ?4T--------1p6d
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FRACCION DEL MERCADO Y VENTAS

Pa¡a este análisis partimos del mercado objetivo aproximado, que corresponde a
7029 personas que son las personas que realmente es!án en la capacidad (pago) de
acceder al servicio que ofrece el Centro de capacitación.

En el primer año de operaciones se llagará a cubrir aproximadamente el 14% de ese

Mercado. A partir del segundo año las ventas se incrementa¡án en un l5%, debido a

que los precios anualmente irán aumentando por la situación económica y política
del país.

Persorras mesfEmAncAs cuR30s
MARZO ABRIL

ES CADAC-r*"1 JUNIO JULIO AGOSTO

COi,IPUTACIÓN 22 24 48
TRABAJO EN EQUIPO '16 16 24 It) 24
cot¡fABtLtDAo 10 10 10 10
RECURSOS HUMANOS 18 27 '18 18 18

aDMrNrsrRAcróN '10 10 5 0 10 10
MERCADEO Y VENfAS 5 5 10 5 10 10

TOTAL 81 83 112 68 120 120

TEMANCAS CURSOS Personas Capacftadas por mes TOTAL
AÑO 2o1oSEPTIEMBRE OCTU BRE NOVIEM 8RE DICIEM BRE

coMPUTActóN 48 Jb 36 24 346
fRABÁJO EN EQUIPO 16 8 184
CONfABILIDAD 10 10 5 90
RECURSOS HUMANOS '18 18 18 9 180
AoMtNtsrRActóN 10 10 10 5 80
MERCADEO Y VENTAS 10 10 10 10 85

TOTAL 120 100 100 ót 965

LOS CLIENTES

El sen'icio está dirigido a la población u¡bana de Milagro que posean las siguientes
ca¡acterísticas:

t'. Población económicamente activa ocupada
.!. Sexo masculino ó femenino
.!. Edad comprendida entre 15 a 64 años
.!. Estudiantes secundarios, profesionales, microempresarios

ll

36 48

10

18

to
10



ffi',
La decisión de los clientes se basa¡á en los siguientes aspectos:

GRAOO OE IMPORTANCIA

ASPECTOS

LOS COMPETIDORES

En la ciudad de Milagro se consideran competidores a Fundaciones que ofrecen
servicios similares, p€ro que en su mayoría se enlbcan en cursos técnicos artesanales.
quee permiten desarrolla¡se en oficios. Otro competidor es el SECAP. que
actualmenle olrece cursos técnicos: mecánica, electricidad. etc. una de sus

debilidades que no cuenta con actualizaciones tecnológicas e infraestructura
adecuadas.

uiénes son ? Dónde se localizan? A uiénes sin en?
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E}IPRESA PRODTICTOS PRE('I() LOCALIZA(]IO}.

SECAP

UNEMI

Talleres
técnicos y
administrativos
Cu¡sos de
formación

Bajo
(subsidios)

Medio

Milagro

Milagro

Centros
privados

Cursos-
Capacitación
varios

Medio Milagro
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PARTICIPACION DEL IERCADO
(cENTROS DE CAPACÍTACTON)

I COI-EGTOS

o t¡lvEnsrDAD

o FI¡DACrOi€

¡ SECAP

o ot Ros

1. ESTRATEGIAS Y SU IMPLANTACION

El mayor esfuerzo de venta esta¡á direccionado a aquellas personas que tienen su
microempresa (pymes) y los cuales necesiten bases para poder dirigirla y gerenciarla,
mediante procesos de Asesoría y Consultoría empresariales, asistencia técnica y
entrenamiento sistemático. De acuerdo a las encuestas, los clientes que mayor
capacitación reciben anualmente son los profesionales. además de los
microempresarios.
Hemos obtenido una base de datos de empresas cuyo domicilio eslá ubicado en la
ciudad de Milagro, además de que contamos con personas conocidas en el medio y
que nos pueden referir a posibles clientes.

El Centro de Capacitación conta¡á con profesionales altamenle capacitados y con
experiencia en los temas a tratar. Además en el proceso de aprendizaje se utilizar¿il¡l
técnicas modemas que garanticen la asimilación de los conocimientos, se

implementará un sistema para monitorear el desanollo y desempeño de los clientes
(después de recibir la capacitación).
Para molivar a que las personas accedan al servicio contaremos con una moderna
infiaestructura que garantice la utilización de tecnología actual que facilitará y hará
más dinámico el proceso de enseñanzai otro argumento a utilizar será el contenido de
Ios cr.rrsos ya que se usaÉn conceptos vigentes aplicados a la cultura occidental, se

usarán con frecuencia estudios de casos (reales) que se han implementado en el

6.A

59%

I

r3

ESTRATEGIA DE VENTAS
Los clientes potenciales serán los microempresarios. estudiantes universitarios que
requieran de formación a nivel administrativo. y los esrudiantes secundarios para los
cuales esta¡án enfocados especialmente los cursos de computación.

l0%

20.h



ílñ,
mercado y que sen-irrin para que los capacitantes tengan ideas claras de Ia aplicación
de los conocimientos así como desarrolla¡ procesos mentales como: análisis.
discriminación, entre otros.

Originalmente cubriremos la zona urbana de Milagro ubiciindonos en el sector
comercial considerado un punto estratégico por la alta circulación de personas.

El proyecto estrá.Ln dirigidos a trabajar en conjunto con Fundaciones situadas en
ciudades grandes y desarrolladas como Cuayaquil. y junto con los contactos en

Milagro crear alianzas estralégicas que nos permitan captar clientes y trabajar con el
aval de una Fundación ya establecida, creando confranza en los futu¡os clientes.
También estaremos enfocados a colaborar con las empresas que actúan en el área de
su competencia en el planeamiento y ejecución de cu¡sos de capacitación profesional
para los trabajadoresl reentrenar personal caliticado a fin de actualizar sus
conocimientos, de acuerdo con las necesidades de trabajo que se presenten en las
áreas de su competencia.

Otro punto importante a considera¡ es contar con el aval del Consejo Nacional de
Formación y Capacitación (CNCF) que es un organismo Gubemamental que usa r¡n
porcentaje del impuesto pagado por el patrono para subsidiar capacitaciones.
seminarios y talleres a sus colaboradores. Obtener este tipo de permiso nos facilitará
la captación de nuevos clientes porque se manejarían precios económicos en los
cursos a dictar.

ESTRATEGIA DE PRECIO
De acuerdo al análisis del mercado para poder incu¡siona¡ en el mercado objetivo
usaremos una política de precio de penetración. en [a cual los cursos tendrán costos
moderados y competitivos, de acuerdo a lo que los futu¡os clientes estarían
dispuestos a pagar por capacitación, y esto nos permitirá entrar de forma más rápida
en el mercado y de damos a conocer ya que la competencia actualmente maneja en
algunos casos precios económicos dependiendo de la capacitación (temática) a tratar.

Los cursos que se dictarán en el centro podrríLn ser cancelados de contado o tarjeta de
crédito, dependiendo del criterío del cliente. Otra altemativa sería la otorgación de
descuentos por pronto pago (dependiendo del curso y gastos administrativos).
En el caso que se realicen convenios con empresas y los colaboradores deseen
capacitarse en el centro tendrían el beneficio de tomar los cursos y que el valor no
cubierto por empresa sea descontado vía rol de pagos.

TACTICA DE VENTAS
La Compañia CEPI mantendrá una estructurada organizacional descentralizada,
permitiendo de esta manera el desarrollo de tomas decisiones en cada t¡na de los
colaboradores, sin con esto perder la linea de autoridad que se ha definido.
Para atacar al mercado objetivo contaremos con un vendedor free lance para
empezar, y sus actividades serán supervisadas por el Administrador.
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Este vendedor será capacitado en técnicas y clinicas de ventas por el administrador,
quien también apoyará de manera directa el proceso de ventas desde la prospección
hasta el servicio post venta.

Al vendedor se le asignará una cuota mensual de ventas de cu¡sos de capacitación,
las mismas que serán monitoreadas periódicamente para verificar su cumplimiento y
resolver problemas que puedan surgir en el proceso.

ESTRATEGIA PROMOCIONAL
Las promociones a usar serán el diseño de un tríptico donde muest¡e las

instalaciones, perfil de instructores, las diferentes temáticas a tratar así como [a
misión, visión l objetivos de la empresa. Después de esto se usariiLn cadenas de
emails a profesionales, estudiantes y microempresarios promocionando cursos
especializados.

La idea básica de la promoción es vender la imagen de que el centro capacitará y
perfeccionará al talento humano mediante procesos pedagógicos de calidad y usando
tecnologia actualizada.

Las promociones a aplicarse serian promociones por pronto pago y dependiendo del
curso se podría manejar la promoción que se inscriba una persona y puedan asistir 2;
así como promocionar los cu¡sos de computación indicando que por cada 2 horas de
clase al día. el cliente tiene opción de tener acceso a 30 minutos de Intemet (las

páginas serán 2 ó 3 más visitadas por jóvenes); estas serían inicialmente las
promociones que podíamos implementar para la captación de clientes.

ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN
El progtama de comunicación estará dirigido a una audiencia que cuente con
tecnologia (uso de email).
Daremos a conocer los servicios. a través de los Centros de educación secundarios.
apoyándonos con material publicitario como catálogos y broshures que nos
permitirán llegar a más número de personas. Este material contará con fotos reales de

e[ establecimiento, así como los programas a realizar; estos medios se actualizar¿in
conforme existan cambios significativos y tengamos la necesidad de diseñar nuevos
cursos.

POLiTICA DE SERVICIOS AL CLIENTE
La persona que estará a cargo de la comercialización de cursos ofrecerá una atención
personalizada, otorgando toda la información necesaria en cuanto a objetivos de los
cursos. precios, promociones. fechas, horarios. entre otros.

Se brindará servicio de información en las oficinas o se coordina¡á con la persona
interesada en algún lugar externo.

l5
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Pa¡a medir la calidad del servicio al cliente que vamos a ofrecer se invertirá en una
selección y entrenamiento al personal; se estandariza¡á el proceso de ejecución del
servicio y se monitoreará la satisfacción del cliente a través de:

Encuestas a clientes
Sistema de quejas

El objetivo de la implementación de una clara politica de servicio al cliente es crear
una fuerte y estrecha relación con los clientes y así lograr una mayor confianza para
poder brindar el servicio.

PLANES DE CONTINGENCIA
Como estrategia de la Compañía utilizaremos la diferenciación en el servicio,
contando con profesionales reconocidos en el medio y con experiencia en docencia,
adicional a esto contaremos con una infiaestructu¡a adecuada, con materiales y
equipos tecnológicos actualizados.
En el caso de que se presente dificultades al momento de contratar los servicios del
profesional con el perñl que requerimos, tendríamos que modificar las políticas de
selección sin que se vea afectado la calidad de los capacitadores. o compensar la
brecha existente entre el perfil de competencias del cargo vs el perfil de la persona
con algún plus que pudiera dar valor agregado y verse reflejado en la calidad del
servicio.

En caso de que la demanda de un curso no pueda ser cubierta debido al tamaño de la
infraestructu¡a podríamos alquilar un salón con todos los requerimientos establecidos
para brindar un buen servicio.

5. LA ADMINISTRACIÓN

La Compañía CEPI mantend¡á una estmctura organizacional descentralizada,
permitiendo de esta manera el desarrollo de tomas decisiones en cada uno de los
colaboradores, sin con esto perder la línea de autoridad que se ha definido: por lo
cual para su primer año de operaciones se contará con una estructura sencilla, que
será revisada periódicamente, en tamaño y forma, según el giro que vaya tomando el
negocio.
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Vendedor Capacitadores

En este organigrama eslructural se visualiza al Director Administrativo. secretaria y
vendedor, quienes reportar¿lur directamente al Director Administrativo. Conta¡emos
con tres capacitadores quienes deberán emitir facturas cada vez que vayan a dicta¡ un
cruso,

Las funciones de cada cargo y sus ñrnciones se detallan a continuación:

COMITÉ
i Conformado por los tres accionistas.
i Toma decisiones para [a implementación de los objetivos de la Organización.

Elaborar y revisar presupuestos.
i Evaluar a los docentes
i Diseñar estrategias de mercadeo y publicidad.

DIRECTOR ADMINISTRA,TIVO
Funciones:

), Planea¡, organizar. dirigir 1' organizar las actividades realizadas por el
personal a su ca¡go.

> A¡alizar las tendencias del mercado y presentarlas al Comité.
i Reclutar personal docente.
z Supervisar el correclo pago de los servicios básicos.
i Aprobar gastos realizados por caja chica y pagos a proveedores e instructores.

Comité de
Accionistas

Di¡ector
Administrativo

(Reprcsentante Legal)

Secretaria

t7
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Perñl:
)> Titulo en Administración de Empresas o carreras afines.
) Esrudios en Gerencia Educativa preferiblemente.
)> Experiencia dos años en cargos similares.
) Habilidadnuméricaindispensable.
) Proactivo, honesto, responsable y capacidad para trabajar en equipo
) Disponibilidad para viajar.
} Residir en Milago preferiblemente.

SECRETARIA
Funciones:
i Responsable de la factu¡ación.
} Atención a los clientes vía telefónica y personal.
) Pagadora de servicios básicos, proveedores y nómina.
) Manejo de caja chica.
); Control de gastos.
i Coordinación de la logística de los cursos y/o lalleres.

Pe rli l:
i Bachiller contable o primeros años de carreras administrativas (Administración,

Ingeniería Comercial o Carreras afines)
} Experiencia mínimo seis meses en cíugos similares.
); Preactiva, Orientación al servicio, Dinátnico(a).
i Residir en Milagro (indispensable).

VENDEDOR
Funciones:
i Responsable de captar clientes.
i Realizar gestión de ventas
), Visita¡ a clientes según rutas asignadas.

CAPACITADORES (PERSONAL DOCENTE)
Funciones:
) Responsable de dictar cursos 1'lo talleres. de acuerdo a la especialización
z Entregar notas al director administrativo en el tiempo convenido.
i Optimizar los recursos asignados.

18

Perfil:
i Bachiller
i Experiencia mínimo I año en ventas
,, Responsable. dinámico. proactivo
i Residir en Milagro (de prefbrencia)
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Perfil:
i Título de Cuarto Nivel de Especialización.
i Experiencia Docente. mínimo cuatro años en carreras simila¡es.
i Proactivo, honesto. responsable y capacidad de trabajar en equipo.

CULTURA CORPORATIVA
Se han detinido las ñmciones a realizar por cada cargo y al momento de seleccionar
el personal tomaremos en cuenta sus necesidades y objetivos a corto y mediano largo
porque deseamos incorporar personal que tenga un crecimiento no solo profesional
sino personal.

El objetivo es valorar [a capacidad de los colaboradores. Este valor adicional es

incentivado con un sistema de remuneración variable, el trabajador sabe que al
cumplir adecuadamente el objetivo institucional y el de su puesto de trabajo. se va a
l'er retribuido con un variable o un bono. que es un complemento al sueldo frjo. Este
sistema tiene el beneficio de garantizar la productividad y la competitividad a nivel
empresarial e individual. Además genera un clima laboral en e[ que toda la
organización está inmersa en el proyecto y se trabaja en equipo".

Al momento de la selección de personal se analizará el perfil de vida de las personas
y se determinará si es posible alinear las necesidades y especialización individual del
colaborador con las de la empresa. Se debe tener claro que quien quiere crecer y
ganar más, debe lograrlo a través de su eficiencia y productividad

El liderazgo que se implantará será participativo donde se tomen en consideración el
aporte de cada persona y multiplicando el poder de su equipo de trabajo: es decir.
varnos a potenciar a los demás. multiplicando su propio poder e incrementando el poder
de la gente. El proceso es lento. gradual e individual; vamos aprendiendo a hacerlo de

forma diferente con cada uno de los colaboradores.
La clave eslá en aprender a confiar e impulsar el desarrollo del otro. El propósito es dejar
en sus manos una creciente libenad de acción para que pueda provocar más momentos
estelares. Para sobrevivir debemos asumir el riesgo.

Un factor muy importante a considerar es el desarrollo profesional , esto se inicia
obteniendo los mejores niveles de desempeño, y es s la forma más segura de lograr
promociones y reconocimiento en e[ trabajo.

La idea es desarrollar de un sentimiento de lealtad a la organizaciónl los empleados
jóvenes suelen recurrir a la experiencia y el consejo de personas de mayor edad, que

no necesariamente tienen ur nivel jerárquico superior. Este tipo de asociación
informal depende en gran medida de factores puramente personales, por esto se

al:.aliza¡á los rasgos de personalidad de cada colaborador.

Otro aspecto muy importante
colaboradores indicándoles las

desempeño en sus labores.

es la retroalimentación a los
debilidades y cómo mejorar el

a considerar
fortalezas 1'
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A mediado plazo y según el desanollo del negocio, se les brindará beneficios
adicionales como: un seguro médico y de vida para el personal y extendible a los
familiares (esposa/o e hijos); así también al personal administrativo se los apoyará
con las capacitaciones que estén relacionadas a sus actividades laborales, subsidiando
un porcentaje del costo de los cu¡sos.

6. ANALISIS FINANCIERO

Para el inicio de las operaciones hemos considerado los sgles costos y gastos por
cada cu¡so (tópico de capacitación):

l0
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Análisis de Costos

ANALISIS OE COSIOS Y GASTOS iIEHSUALES

CURSOS OE COMPUTACION

Coro¡ Orúid F¡!ñác'ón C6to. lñóiGro¡ F¡b.l..c¡oñ

3 357 ta
S!€Lo d6 !&?i!i¿t6catod!3ta ¡ 37716

t 10a0 30

t 63129

t 893
S.ñ¡c¡o d. Lt)I ELcticr t 26 7r

t 26 7S

Bo.o.¡no! Prol$¡onálas iin¡tl]ctort ¡ 6r¡ 57

¡ r17 37
7r.43 ¡ 7113

¡ 111 61

Añori¡rcón !.llwir. admin¡rúúvlc.nl¡¡L 3 37 20

3épraar¡oóí Equpc & o6c$¿ ¡ 25 78

oarre¡ool Eo¡D. ó. c!.¡q,l¡aúr ¡ r82 17

s 1231

3 223
MEnl.nmanb y S.ft1r¡r Var¡o! I 1,r 6¡
Sarvlclo & lntamol , n3 21 ¡ 223 21

Sérv¡cio & taLlo.ia c¿lul¡r t 2232
S.rvrcro d. C¡¡L¡do Elhr(ln do I i¡r€ Ei s .¡¿ 8r
suñlni.lror ó. liñpi.r¡ ¡ 2€ 79

Arnondlarón Ga!b3 Piao9a.3aro.aa. 3 11 90

¡ 1(]
P¿d¿¡ ó. rqrpo ErcctónE! lpc) t 1a5 00

-I--

IT
IIIIII

¡ 71.¡3 I t 71.43 3,8?6.8¡

350/.Margen %

Precio unitario
llergen de Contribución Unitario

Punto de E uilibrio u

$
$

87.95
30.78

11

f,idades fisicas

x

Costos Var¡ables Totales s 686.00
# participantes x curso 12
COSTO/CURSO/PARTICIPANTE
(Costo Variable Unitario)

¡ 57.17

Precio unitario $ 87.95
s 57.17

Costos Filos $ 349.90
(Costo Variable Unitario)
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ANALISIS DE COSTOS Y GASTOS MENSUALES

CURSO OE SERVICIO AL CLIENTE

có.t . 0lócro. ¡¡bñ{o¡ón co¡to. tiólñro. ¡¡brt .c¡ó¡

¡ 357la
sú.tdo d. rá:r.te.á/rc..coo¡r31á I 3f7 16

¡ 10a{30
¡ 631 29

3 E93
3 26 79

3 26 79

ioñoráno¡ Proldon¡63 {r¡aüJclo.r 3 921 86 ¡ 921 86

§ ,¡¡ 8¡
71¡3 I 7143

¡ 11161

3 37m
O6grac¡erón Eat¡go ó dtoñ¡ t 25 78

O.o...acón EourDo da comDlrácór I 18217
Oápr6ar56rón ME¡l.a y an3d63 3 12 31

Oaqa*rón m¡qrnrl¡! y la(&3 I 223
t ¡¡ 6¡

I 223?1 ! 223 21

S.reoo d. raLloñia c6l!rr, I 2232
s.or¡o óG c&rá&o €írJdrrodo ¡ 1¡r€ 81 ¡ '¡¡ 8',

S!r¡rñrt!! d. l¡ñpr.z¡ 3 26 79

Aiort¿eólr fu 36. Prrooaooduaa ¡ t190
A,ao.trzaiÓ¡l a(¡r!!0d1 d. olior'¿ ¡ ¡ ¡16

s 145 08

-E-------I

T-I-I-

--

E-I-

---I-I

I-II

II

II

III II

I-Ir--

--I

IIIIIIII

¡ t1.§ ¡ !21.44 ¡ I 31L02 
"t2.02 

¡ 7r.¡§ 3 a.otl.¡to

35%

127 .34
lu.57

Margen %

Punto de unidades

s
s

x= 8

Costos Variables Totales § 993.29
# part¡cipantes x curso 12

COSTO'CURSO'PARTICIPANTE
(Costo Variable Unitario¡

Precio unitario $ 127.U
$ 82.77

Costos Fúos $ 369.4s
(Costo Var¡able Unitar¡o)
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F.¡io ror¡r ¡.b.ro.cÉ,]
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CENTRO DE EDUCACION PROFESIONAL E INTEGRAL

ANALISIS OE COSTOS Y GASTOS UENSUALES
CURSO OE CONTABILIDAO

co.ro. orlñ. r.*..r6

3 357 ra
t 37716

I e3129
3!f

I 2679
I 26 79

I 1A¡871 ¡ 18¿371

t 71¿3
¡ r1161
I 37 20

Deoe&ó. EouE ó. olc¡.á t 25 78
060.rOÉ¡Oñ EAU!o d. cfr9l,leó. ¡ 18217
D60.e&ó¡ l¡uór6 y @d6 ¡ r2 3r

I 2n
Mr¡ññdó Y Seód v.tu. i4u

t ?2321
Sdroo da tdarÚlia caub¡
i@qo (,3 cáb¡saoo Esvu<]rr¡óo ¡ 1¡A81
smfi rros do mo¡€¿a ta, r!
añ6t:e¡ó¡ Gás¡o3 Préo@r6oo.t.r

Pdú <,. eub El6.f0.Éo rr I t¡r5 oo
1,¿§ ¡ t,aalt,7t 172.02 t1202

Margen % 35%

Prec¡o unitario
tllargen de Contribución Un¡tar¡o

$
c

Punto de uilibrio unidades físic

x 5

Costos Var¡ables Totales § 1,915.'l¡l
# parlicipantes x curso 12

COSTO'CURSO'PARTICIPANTE
(Coeto Varlable Un¡tar¡ol

i 159.60

Precio unitario $ 245.53
$ 159.60

Costos Fijos $ 446 27
(Costo Variable Unitariol

-+

245.53
85.94

ffi ro

m

I

T¡-;4¡:

L¡rór. 
',t 

r*!. ñ¡!.k*'6.
x.b.¡¡. I r.ñ. ó. olal

ll

III
I



ffi',
ANALISIS OE COSTOS Y GASTOS MENSUALES

CURSO DE RELACIONES HUUANAS

C.¡ró Dltutó. l¡blo¡o16ñ Co.ro. rndtóoio r¡¡roctan

3 3571a
I 377 16SÉrdo ó. 3.(.á¡ñdi..6pc¡od3l¿
¡ 1 oao 3i)

t &3129
¡ 883
t 26 79S!.úoo óo Lu: EI€dE
3 26 79

s ¡ 76€ 2rr"k6..úo! P.cLt¡o.r.bs (ñrút ro.l
I ¡l¡ 6a

71 43 ¡ 71€
I 111 61

¡ 37 20
¡ 257E3.0ño!.ró¡ Eqipo dG ddr'á

0.o@!.ró¡1 Eú@ <,. @mon&ó. I 182 17

O.oGo¡oa.r uÉbl.3 y nñ!...3 I 12 31

O.oGoáooñ ñs!r'¿i¿! Y Éuoc6 a 223
Mút6'mmlo v S.llmr v.ñd ¡ aa 6¡

a 223 21

I 223¿
sncro ó. c¡d.ád. E3t ¡¡¡rxr) ¡ 1aa8r 31¡881
Sdllft3l.o! d. lñ06:r I 26 79

Aro.tleróñ G5íc. PrÉoa..á.rdEL! I lr$
amst¿cón A(boi'.rü¡ ó. cñoÉ ¡ a¡6
Pd¿! d. lqrpo ELdrü¡co iD. ¡ 1.5 09

----
E

$ 839.64Costos Variables Totales
# particrpantes x curso 12

COSTO/CURSO'PARTICIPANTE
(Costo Var¡.ble Unitario)

3 69.97

2r¡ t t72.02 M102 ¡ 71.§ t ¡,¡O¡.71

35%Margen %

Precio unitario
filargen de Contribución Un¡tario

Punto da E un idadss fisicas

§

s
107.65

37.68

x 9

Precio unitar¡o $ 107.65
$ 69.97

Costos Fijos s 356 65
(Costo Variable Un¡tar¡ol
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AI{ALISIS OE COSfOS Y GASfOS MENSUALES

cuRso oE aofilNrstRAcroN

Margen 7o

Punto de uilibrio unidades fisicas

¡ !r¿02 ¡ tr¿02 ¡ 71.4! I t,oút.úa

35o/o

zil.25
89.00

x=

¡ 71.¡¡

S

.9

5

Co.to. Olr..r.. 4.¡ñ...1óñ Co.ro. rrdrB6. F.5d{otón

t 357 t,r
so.ldo ó. r.cr¡l'l&r.c.000.r¡rl. ¡ 377 rE

¡ 10a030
¡ €3129
¡ €.e

§l.lfu ó. L!¿ €t@'K¡ ¡ 2€ 79
I 2f 7!

I 1.91200 I 19r2@
¡ ,r¡ €¡

¡ 71a3
I 1r1€i

Añút¡roó.r $ltrzÉ ¡dnd$úvac!.nab{6 I 37 20
0e.r4dóí Equ¡ro d. okd I 25 78
Dare¿o&' Eoq!. 0. cúol,teóñ I 182 17

DcorEr¿c¡o. vu.aht Y mdca 3 12.31

tuoroadoó.r m3{(m¡a v 6<¡rDo! t 2.73
Múl.rñ6¡to y Sñ¡.a3 !rm3 ¡ a,a 6¡

I n321 3 22321
t 22 32

s.l!ú d. ard§do artuduráóó I 1¡88r t .¡€ 8r
¡ 26 70

Amo.t¿loón G¡rro! ProoO..aooñ¡l€s I r1rc
Amút¡¡oo.r Ad..u¡oón d. oñor€ t a{6
Pó{¿! d. cqroo EL(,úe lpc' ¡ 145 00

-I
III

Costos Variables Totales § I ,983.43
# participantes x curso 12
COSTO'CURSO'PARTICIPANTE
(Costo Var¡ab¡o Unitar¡o)

Precio un itario $ 254.29
$ 165.29

Costos Fijos $ 451.96
(Co§to Variablo Unitariol

26

ffi
lttl

I

II
tt

T-------- -------T-

II
I

rrl

t 165.29

Precio un¡tario
,largen de Contribución Un¡taio
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2161 0o

Margen %

Precio un¡tario
ll,argen de Contribuc¡ón Uniterio

Punto de uilibr¡o unidades físicas

Ver ANEXO 2 (Pünto de equilibrio por Liner)

x=

J7t.O2 02 ,É I 6,2!0 t¡

§

$

35%

284.93
99.72

5

co.ro. txeb. r.bñ&¡ói

t 35? 1¡
I 3r 16

¡ 10¡0 o
¡ 631 29
¡ 893
I ?6 79
¡ 26;9

3 2.i51m I 2 r51m
! ...6¡

3 7r.3
a 1r161

Añoñleó¡ $nrll rdmrndr.tr{-co.r¡bL I 37m
O.p.!ooó.' Equrgo d. orú3 3 ?5 7€

0.o.ro¡oé.r E&úo ó. coñoúeó. I 14217
: r2 31

0.o@o¿.r ñ¡a!úr¡r v.oJoot t 223
! a¡ 6a

I 223 21 t 223 21

s.M¡O da raa,o¡ ¡ aalJ[r I 27 !2
s..!Ú ó. c¡b¡..d. Ertudlo¡o 3 la€ 81 t 1¡¡6r

3 2§ ?9

¡ 11 §0
! ¡{6

Póru d. .ouro Er..tó.r@ 10.) ¡ 1¡509
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Costos Variables Totales g 2,222.43
# participantes x curso 12

COSTO'CURSO/PARTICIPANTE
(Costo Variable Unitario)

Precio un¡tario $ 284 93
$ 185 20

Costos FUos $ 471.88
(Costo Var¡able Unitario)
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Ver ANEXO 3 (Proyecciones de veots ler 8ño, sueldos y salarios, horior¡rios)
Flujo de Efectivo
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Flujo de Efectivo
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Estado de Resultados
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Balance General al primer año
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Flujo de Efectivo Proyectado
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418 75 690 80975 523.56

7 825 04 '10 509 90 13 728.63

a*\
I-I.+l

$ 139,897.42 s 160,882.03 $ '185.0'14.33 $ 212,766.48 $ 244,681.46
(-)Costo de las ventas (10% de las ventas) 16,088.20 18 501 43 24.468 15s 13,989.74 21 ,276 6s

2E F'ErI]Sueldos y com¡siones

E IIIIñEINEIIE

IE Ermf,! 21 472 42 61S 66 % EETE2
Honorarios Profesionales 67,189.73 73,908 70 81,299 57 89,429 53
Renta (Arr¡endo local) $ 4.714.29 $ 5,185.71 5.704 29
Gastos - mater¡alde trabaio (5% de las ventas) § 8,463.79 9.310 17

Gastos varios (servic¡os básicos,
¡nternet,celular v suminislro de l¡moieza) $ 4.232.14 $ 4.655.36 $ 5,120.89
Papeleria s 1.408.39 $ 1.549.23 $ 1,704.16 $ 1.874 57
Publicidad $ 1,339.29 $ 1,473.21 $ 1,620.54 s 1.782.59 $ 1,960.85
Sequro I 2,106.70 $ 2.317.37
Comisión Tarieta de üédilo f2ok\ g 1,398.97 g 1,692.76 $ 1.862.03
Depreciación $ 2.669.85 $ 2.669.88 $ 2,669.88 $ 2.669.88
Amortización 446 435 s 446.40 446 40$ 446 40

¡ 1r5,318.92 ¡ 138,881.¿tB
Ut¡lidad/Perd¡da Operativa 5 20.788.99 s 52.608.36
(-)Gastos Dor inlereses $ 3,150.00 $ 3,150.00 $ 3,150.00
(=)Utrlidad/Perd¡da anles repado kabatadores(rmpu{ s 17,638.99 $ 36.823.71 $ 49,458.36 $ 64.605.31
(-)15% traba¡adores s 2,645.85
Ut¡lidad/Perd¡da antes de impuestos $ 14,993.14 s 31,300 16 s 42,039.60 54.914 52
(-)25% lmpuesto a la Renta § 3,748.29 $ 5,594.04

Ut¡l¡dad Nota I I,2/t4.86 16,782.13 23,175.12 3r,529.70 ¡11,1E5.89

IT ÚII ¡LE

TreEI@

Total Gastos operalivos

r-reEEtrE

ESTAOO DE RESULTADOS PROYECTADO I

M
Gaslos operat¡vos:

Jventas

f a1? 9f tq 2

T$ 61.osi .s?
$ 4,285.71
s 6.994.87

s 6,27 4.7 1

s 7,694.36 $ 10,241 19

[--;;;], ,,,.*
$ 2,062 03

L s 1 ,141.07 $ 1.915.18
g 1,538.87

$ 2,549.10
$ 2,048 24
$ 2,669.88
$ 446 40
t 152,¿t58.00

$ 67,755.31
$ 3,150 00

L 3 105,r r 8.68 ¡ r 26,539.19
$ 39,973 71I $ 29,474 90

I $ 3.150.00

T$ 3"e4&?4
t$ ,rJ?or ?
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2014BALA CE GET.¡ERAL

Efecllvo t 71,32212 ¡ 1r0,,a57.67 3 162.506 32 ¡ 226,r59.0t ¡ 303.570 r0
Cu€nlias x cobrara clienles 472 33 172.33s 472 33s 472 33r 172 33r
lnventiario
Seguro paaado por adelentado !
Olros Actlvos ¡25 l0s 125 10§ 0 0

Equipo de Oficina ¡ 3.093 75 § 3.093.75 I 3.033.75 ¡ 3.093.75 ¡ 3.093.75
Equipos de ComDutac¡ón ¡ 6,5s8.04 ¡ 6,558.04 t 6.5s8 0.a ¡ 6.558 0,r $ 6,558.0.1
Maquinarias y e{uiDos 267 86s 267 86$ 267 86§ 267 86 267 86
Muebles y Enseres 1,476 79S 1,,t76 793 S 1.,176 79 ¡ r.¡76 79 t 1.476 79
Gastos preoporacionsbs (pomisos de func¡oMmaonto
y adecuac¡on€§) S

acumulada

EEEII' m

2 85 s.2 669 8s 669 85 .2 669 85 2 669 85

P¡rlvo clrcuhnt6
Cuentas x paoar (malenálde faba|o) 472 33s 112 33s 472 33§ 472 33s
Salarios y comis¡mes ¡ Da0ar ¡ 3.156 E9 3.156 89s 3 3.156.89 ¡ 3.'rs6.89 ¡ 3,r56.E9
lnlereses por p¿0ar 262 50§ 262 50 262 50§ 262 50§ 262 50s
Utildades a trabatadores r paoa. ¡ 2. 5.85 3,948 74s 3 5.523.56 I 7.418 75 ¡ 9,690.80
lmpuesto a la renla x pasar s 3.7{8 29 5.594 Ms I 7.825 0. I 10.509 90 I 13,728.63
Olros Pasúos 9.115 72s $ 28,620.20 ¡ 52,962 81 ¡ 80,505 7a I I11,240.17
Deuda bancaña ¡ 35,000.00 s 35.000.00 I 35,000.00 ¡ 35.000.00 ¡ 35,000.00
ToLlPa!lvo clrcubnto ¡ 64.70r.58 a rt,05.,70 ¡ 105,203.13 ¡ 137,326.12 3 173.551.32
Patrimonio de ecaronÉtas ¡ 15,000.00 $ 15.000 0o t 15.000 00 t 15.000.00 t t5.000 00
UtÍKlades relend¿s t 1't.2a4.86 ¡ 11.2,i4.E6 t 28.026 98 I 51,502.10 § 83.031 8i
Utrlidad del Elerc¡(]o t t 16.782 13 ¡ 31,529.70 ¡ ,í.r85 89
Total p.rlvo y c¡pll¡l ¡ 80,9,18.ara ¡ 120,08'1.89 ¡ 171,705.23 ¡ 236.357.02 ¡ 3r2,760.0r

xfIEEIiltJÍ¡rrrfrE!iE@Xrr.rr,frr

¡ t0.9,4t.a3 3 t20,0t1.09 a 1r1,7O5.A ¡ 23t,1t7.9t ¡ 312,788.01

1f

lotál act¡v06
M
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E

o

p

E

t-\
I-¡-+l
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Activos

Activos l¡¡or

s 23,175.12
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INDICE DE RENTABILIDAD
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l'nl-
lt-
Its

lÉ
lrnl-ltó
l'v

I9
lrñ

t:
I(,
t,.1

T¡aa lnEr¡ ó fuorrb
l,A¡
C6IO OPORT. TE- CAPÍTAL a-\

I-¡t*l
="'/

lngrÉo x\ É 130.807.42 160.882 03 145,014.43 212.76 4 244.@1 S
\¡ar¡ta A.rrvo
Costoa de FS. \rHat¡@ 76.479.71 u,p7 16 9,114.4 'l O4.¡(5().79 115,95€.70

C&(bFS.FUe 8.7@fi 31.467 83 3.493 95 37.804 50 41,425 47
(kñs de Aún y Vbflta 7.312.9) 8.0¡13 75 8.844 13 9,73294 10.76.2i
Cqris¡dE \rsaa 2 Ga,l{j 2,413.23 2.7752 3,191.50 3.670 2.
lrlrE 4qris¡qB crúdtoa CP 1.3S.97 '1,538.87 1 ñ276 1,@03 zo4a 24
t oprsaladdt 2.660 85 2.m9 8a 2 669 8a 2,@88 2.6@ 8a
AÍúl,a¡úrlnfE 446,r3 4$4 4/640 44 4l) 44€4/]t
Fr{oúEdolffp(e 20.788 99 n.474.9) 39.973 71 526B.S 67 755 31

InT.-É6 7.5$ 01 10.6a4.65 14¡W 47 19,070 53 24 17
Flrto dÉp¡É6 & lffF-ñ 13.25¿S 14.7S 25 18324 33,537 A3 43.194.01
Bf€d^dqt 2,669 a5 2.669.84 2,669 8a 2,66S.44 266ú.aa
A.rsüzadqr lrElg +16 43 46 40 44 40 44r;40 44 4n

Vdcr llb.o 4.ffi.21
lrn ús¡dr lridal - 'l '1.3S..L3

lmrsa¡o.l do &srp.&o 6.558 04
lrwqCcrr & A.rpledqi
hwtr6lqr Cap Tr*qo - 3A,6m.5/
FbÉ¡-púdql Cap.Trab4o 34.6(B 57
VU6 e Sd\¡trEao(k€cfE)
Frlo Eibclrvo tb (50,(xn.m) 16,369.25 21,96-53 zu1.§ 36,6tl l I 89,519.(I¿

2 3 4 5Co.sp(o
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lngreso x Vtag 139.897.42 160,882.03 185.014.33 212.7ú.48 244.681 46
Venle Activo
Coatos de Fab. Var¡ablos 76,479.71 84.827.16 94.114.29 104.450.79 'l 15.959.70
Coatos de Fab. Fijog 28.702.50 3't.467.83 34.493.95 37,804.59 41.425.47
Com¡s¡ones venta 2,098 46 2.413.23 3.191.50 3.670.22
Gastos de Adm. y Venta 7.312.50 8.043.75 8,848.1 3 9.732. 10.706.23
lnteres y com¡aion6s PrBstamo 4,548.97 4.688 87 4,U2.76 5,012.03 5.198.24
Depreciac¡on 2,669 85 2,669.88 2,669.88 2,669.88 2.669.88
Amort¡zac¡on lntang 446.43 446.40 ,146.40 446 40 446.40
Flujo antea de lmpuostoa r 7,638.99 26,324.90 36.823.71 49,458 36 64.605.31
lmpueatoa 6,394 14 9,542.78 13,348.60 17,928.65 23,419.43
Fluio despues de lmpuesto 11.244.86 16,782.13 23,475.12 31.529.70 41,185.89
Deprec¡acion 2.66S.85 2,669.88 2,669.88 2.669.88 2,669.88
Amort¡zacion lntang M6 43 446.40 ¡146 40 ¡146.40 ¡146 40
Valor Libro 4,605 21
lnver3¡on lnicial - 1't,396.43
lnversion de Resmplazo 6.558 04
lnversion de Ampliac¡on
lnvers¡on Cap. Trabajo - 38.603.57
Prestam o 35,000.00
Recup€racion Cap.Trabajo 38.603.57
Amort¡zacion Deuda 35.000.00
Valor de Salvamento(Oesscho)
Flujo Efect¡vo Neto (15,000.0o) 14.361.14 19.898.41 20.033.36 34,645.98 43.300.53

Concepto 3 4 5
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Tasa lntsrna de Rotomo
VAN
CDPP

119% anual
i87,430.01

7 .620/o anual

Determ¡nación del Co8to de Capital Promodio Ponderado
Rubro Monto o/o

Capital
Deuda
Total

Tasa Escudo Fiscal Tasa US TP

7 .620/o

a*\t-¡-+l¡l

'1s,000.00 30% 12.000/o 't2.o00/o

3 26Yo 5.74Yo35,000.00 7 0o/o 9 00%
50,000.00 100o/o

3 60%
4 020/"
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lmr€so x Vtas 13S,897 42 111,918.57 89,534 A5 71.ú7.8 57.3rI2.31
Verla Aativo
CGtG(bFá. V iál€3 76.479.71 67.61.73 75.n1 43 83.560.63 s2.767.76
CGt6 cb Fá- FUG 2A.7Ag 31.467.83 34.4S.95 37,804 5S 41.425.47
Coffis¡qE \rcrrta 2.W.6 1.930 58 2.m.17 2.553.20 2.936.18
Gastc de A.tn y V€rfa 7.312.ú LO/L3.75 8,844.13 9.79..v 10,76.23
lnhrts y cüds¡sB hEafrp 4.5/a97 4.688.87 4.U2 76 5.O12.03 5,198.24
Deg€c¡c¡qr 2,6@ 85 2,N88 2,669 8a 2,6@ 88 2,669 88
Arrt¡¿aalori hrb|g 446.43 44640 446 40 4!6.4{)
Flqo B(blnTr.& '17.638.S 5,1$48 §.277.47 70,'151.79 98.847.45
lfIpLEsB 6.39r.'14 1,88't 55 't4.2§.23 254§@ 35.4?.35
Flqo d€spLE & lrpuesto 1-1.244.6 3.3ffi 93 25.O39.64 44,72176 63.O15.51
Depreddsr 2.6@.85 2.669.88 2.669 88 2,66S 88 2.669.8B
Arsüzdsrlnflg 446,t3 44640 44640 446 4 46 40
Valq L¡bro 4.ü§ 21

lfl\erCqr lrfc¡al - 11.3S.43
lrw€r'l}¡q| de RErfieo 6,558.04
I rñr€rslion (b Añf CiaaJon

lr¡/er:ú6l Cap. Trabqo - 38.m3.5/
l:@YE a5.mm
Re'+sraciql a-fr Tredo 38.603.5/
Arstize¡qr Der.¡da 35.m.m
Vdq de Sd\.¡rsf 4oecdto)
Fhro Eleclivo f\Ho -1s.Om.m 14,361.14 19 65 28.1a1 39 41.605 48 60,9m 86
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7. RESUMEN EJECUTIVO

.{NALISIS DE LAS RAZONES FINANCIERAS

Resumen de los valores de las razones calculados para la compañía CEPI S.A.
conespondiente a los períodos 2010 a 2014, comparados con las razones promedio
de la industria du¡ante el 2010. razones como:

LIQTIIDEZ

La liquidez general de la empresa exhibe una tendencia bastante baja en relación con
el promedio de industria, ya que en ella encontramos que no tiene capacidad de pagar
obligaciones corrientes. ni capacidad para endeudarse.

ACTIVIDAD

El inventario de CEPI CIA LTDA parece estar en buenas condiciones. Su
administración de inventarios mejoró y, en el 2011, no se pudo comparar con el
promedio de la industria ya que no existe ese índice. La empresa a pesar de que su

rotación de cuentas por cobrar está bien por debajo del promedio conlra la cual se

analiza, se encuentra relativamente bien con sus cuentas por cobrar. Los
procedimientos de pago se deben examinar para tener la seguridad de que la posición
de crédito de [a empresa no esté deteriorada. Es necesario dedicar atención a [a

administración de las cuentas por cobrar y por pagar.

DEI.'I),,\

El endeudamiento de CEPI CIA LTDA se ha mantenido casi igual pagando los
intereses de la deuda en el primer año y pagando el capital en el año 2012.

La rentabilidad de CEPI CIA LTDA respecto a las ventas se mantiene constante a
través de los afios,

40

l) Liquidez, 2) la actividad, 3) la deuda y 4) la rentabilidad.

RE\TAtsILID.{I)
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8. RESUMEN FINANCIERO

En nuest¡o Plan Financiero que se detalla en los cuad¡os de los Anexos Adjuntos, se

ha incluido los supuestos y estimaciones mas aproximadas a la realidad y al campo

que abarcan los Centros de Formación y Estudios de calidad, información que se

requiere para las proyecciones efectuadas para cinco (5) años, incluyendo el primer

año de operaciones. Se ha detallado en forma resumida . con la posibilidad de

generar los principales Estados Económicos Financieros , como el Estado de

Resultados. Balance General y Estado de Flujos de Efectivo. , y por consiguiente

asumiendo y acumulando , estos supuestos de efectivizacion y ejecución, ( Cobros y

Desembolsos ) , se pudieron consolidar en los Flujos del Efectivo de los cinco

períodos.

Finalmente sobre la base de eslos dos ( 2 ) Estados Financieros. se obtuvo e[ Balance

General Consolidado, donde se fueron acumulando todas y cada una de las cifras que

se originaron con las transacciones consideradas, aplicando normas y los supuestos

antes mencionados para la Elaboración de todas las Proyecciones realizadas en el

Proyecto del Cent¡o de Esrudios Profesional Integral - CEPI -

-+l
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ANEXO I
RESULTADOS DE INVESTIGACION DE MERCADO

FORMULA:
n = Z^2 (p*q)/e^2

n = Tamaño de la mu€3tra
Z = error estandar asociado
p=50
q=50
e = er¡or deseado (%)

N = Tamaño Universo (Mercado Obieüvo)

ENTRADA DATO

e=

RESULIADOS

n (Temeño de la

n (Huesta AtusadQ-

¡NFOR,MACION GENER,ALGR,UPO OBJETIVO (EDAD)

60%.

60%.1

&*-
3(»6.

2004

10%

0%

4%

16418 l9A2¡r

30%

'14%

26 A 3§ f,AYOñB ¡E
36

EDADES

Edades Pgraonaa Porcenta
16 A 18 524/o

19424
25435
MAYORES DE 36 ,).')

153 100%

FACTOR CORRECIÓñ
f=(lN-n)/lN-1 ))^(1/2)

¡¡=[Z¡goal

l8

79
b

¿ol 3ook

luu
4o/o

+J
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CAPACIDAD DE PAGO

E-ARES¡

Adminidración

contabllidad

Relacionos Humanas

PREFERENCIAS

8%

29%

Computac¡ón

32%

2s%

815450

El51 480

tr 81 A r20

D I21 O MAS

S€rvicio al Clienta

.1,+

Mercadeo y Ventas

I

r5%

12x .l

\

lZyo

31%
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A\¡AUSIS POR CATEGORAS i,EI\§LIAL
TEI\¡AS E CAPAOTAoON
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ANEXO 3
PROYECCIONES VENTAS
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Ca.glo d peÉoñag Su6ldo Coñ¡slonog Mov¡l¡zac¡ón Al¡m6ntac¡ón
Aporte

Peasor¡al
IESS

Secretafla Administrativa 1 $ 2r8 o0 $ 25.00 30 0o$ ¡ 273.00 $ 25 53

Adminrslrador
Admrnistrativa-

Comerc¡al
1 $ 400 00 $ 100.00 $ $ 30 00 ¡ 570.00 s 53.30

Vendedor Comercral 1 3 218 00 $ 30 00$ ¡ 278.OO s 2s.99

a 24?.47

3 516.71

s 2s2.01

lngrgso
M6nÉual

Neto

a
lrJr-
oa
a
r-

oa

a-\
I-I.+l
-¿

J:
!

Cargo Aroa A.Patronal IECE SECAP Unifofmo xllt

Secretaria AdmrnrstralNa $ 30.44 § 137 $ 1.37 5 1138 s $ 2275 s 18 17

Adm¡n¡slrador
Adm¡nistrativa-

Comerc¡al $ 63.56 $ 285 s 2.85 I 23.75 $ s 47.50 § 18.17

Vendedor Comerc¡al $ 31 00 $ 139 s 1.39 s 23.17 $ 18.17

Gasto
Men!ual

s 358.¡¡6

§ 728.67

3 364.69

INGRESO UENSUAL TRABA'ADOR

lñgrqso
BrutoE!

t 40.00

F.";

GASTO ENSUAL EMPLEADOR

v""u"ionu" 
I

s ,, uel s
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fgmauctt curto
V!lor

Untt¡rio
Computac¡on
Se.v¡c¡o al Cl¡ent
Contáb¡l¡drd
Rolac¡ono! Humaña!

Morcadoo
min¡strac¡on

Sorvlc¡o.l Cllonto
Contsb¡l¡d.d
Rohclono! Huñrnla

Mercadeo

putac¡on

m¡nbtracion

Computrc¡on
Sgrv¡c¡o al Cl¡onto
Cont b¡lld.d
Rohc¡onea Humrna!
Adm¡n¡.tñcion

Computrc¡on
Sorvic¡o.l Cl¡ent
Cont¡b¡lld.d
Roltcionor Hum!n!!
Adm¡ñlltrac¡on
Mercadeo

Computac¡on
Se.vlc¡o rl Cllont
Cont¡bllldrd
Rshc¡one! Humrnaa

min¡3tracion
Vontag

CALCULO DE PROYECCIONES

Sogún Libro.

346
184

90
§
$
$
§

87.95
127.U
245.53
107.65
251.29
284.93

s

S

30.430.70
23.430 56
22.097 .70
19.377.00
20.u3.20
24.219.05

$
$
§
§
s
s
¡

30 430 26
23.431 36
22,097 80
19.376 37
20.u2.86
21.218 77

139,897.42

180
80
85

965 ¡ I,107.69

¡@il
139,898.2r

346
184
90

180
80

s

s
s

87 95
127 .34
245 53
107.65
254.?9
284.93

s

S

30 430 70
23.430.56
22.097 70
19.377.00
20.343.20
24.219 05

965 1,107.69 3 r39,898.21 ¡ 160.8E2.03

¡@il
346
1U

90
180

80
85

s
S

S

S

S

t

87 95
127 31
245 53
107 65
25129
284 93

1,107.69

s
s

s
s

30.,r30.70
23.430.56
22.097.70
19.377.00
20.u3.20
24 219 05

965 s 139,E9E.2r ¡ 185,01¿.t0

346
1U
90

180
80
85

¡@@
s 8795 S

s 12734 S

s 245.53 $
s 10765 S

s 254.29 $
3 284.93 §

30 430.70
23 430 56
22.091.70
19.377.00
20.3,{3.20
24 19 05

96s ¡ 1,107.69 t 't39,8S8.21 t 212,76?.a0

346
18,1

90
180

80
85

s
s
§
$
$

87 95 §
127.U S

245 53 S

107.65 S

254 29 S

284.93 $

30,430.70
23,430.56
22.097 70
19,377.00
20,343.20
2,r,219.05

965 3 1,107.69 ¡ 139,89E,21 3 2,a,a,679,,40

50

ANEXO 4
PROYECCIONES DE VENTAS
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CALCULO DE PROYECCIONES

Tamádcr! curro
Tot¡l pollonra

cufao
Valor

Unttrdo
total

lngl!¡o¡
Computacion
SorYiclo al Cllents
Contábilldad
Rolaclonei Humanes
Adminlstraclon

346
1U

180

80

$
$

$
ü

87 95 §
127 34 $
245 53 $
107.65 S

254.29 $

284.93 S

30,430.70
23,430.56
22.097 70
19,377.00
20,u3 20

Mercadeo Ventas 24 219 05
965 ¡ r,r07.69 ¡ r39,898.21

Computacion
Servlclo alCliont6
cont¡billdad
Ralac¡oner HumanaB
Ad mln lstrac lo n

277
147

72

144
64
68

$

$
$

s
$

87.95 §
127 U $
245.53 $
107.65 $
254.29 $
284.93 $

24,y4
18.744 45
17 678 16

15.501 .60
'16,274 56
19,375.24Mercadeo Ventas

772 I 1,107.69 $ 111,918.57

Computacion
Sorvlc¡o alCll€nt
Contabilldad
Rslaclone! Humanas
Ad m ln l8tra c lo n

I
221 $
11E $

115 $
51 $
54s

87 95 $
127 U $
245.53 §
107.65 S

2U.29 $
284.93 S

19.475.65
14,995.56
14,142 53
12.401.28
13,019.65
15,500.19¡le rcadeo Ventas

618 ¡ 1,107.69 t 89,534.85

Computaclon
S6rv¡c¡o al Cllente
Contab¡lldad
Relaciones Humanas
Admin¡stracion

177

94
46
92
41

44

s
5

$

$

!

87
127

245
107
254
2U

95S
34$
s3s
65$
23$
93S

15,580.52
11,996 45
1 1.314.02
9.921.02

10.415.72
12,400.15lle rcadeo Ve ntas

494 ¡ 't,107.59 $ 71,627.88

Computacion
Sorvlc¡o al Cllont¡
Contsbilidad
Rolacioner Humenas
Admlnlrtraclon

I
142 $
75$
37$
74$
33$
35$

87.95 $
127 .U $
245.53 $
107.65 $
254.29 §
284.93 $

12.46,¡..41

9,597.16
I.051 .22
7,936.82
8,332 57
9 92012

395 ¡
llercadeo Ventas

1,'t07.69 $ 57,302.31

5l

ANEXO 5
ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Dirminuclón Yt r
20%

A¡to 20ll

Año 2Ol2

Año 2013

Año 20la




