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RESUMEN

El presente plan de negocios comprende la creacidén de la empresa Shivapps,
La cual ofrecera servicios de Marketing digital con la mas alta calidad,

enfocadas a las necesidades de las PYMES en la provincia de Pichincha.

Shivapps se encargara de la creacién de servicios que demanden nuestros
clientes a base de herramientas digitales. Su mision es satisfacer las
necesidades de todos sus clientes ofreciendo herramientas digitales cambiando
tecnologia, creatividad, prestando un servicio comprometido con sus
colaboradores para asi crear una relacién duradera entre las Pymes y sus

respectivos clientes.

Entre los factores macroeconémicos que favorecen al negocio estan: el
crecimiento de la industria de la Publicidad. Los factores microecondmicos
influyente son la creacién de nuevas tecnologias digitales que permiten que las

empresas demanden herramientas digitales.

El estudio de mercado realizado al target establecido a través de encuestas,
entrevistas a expertos y grupos focales, comprob6 un panorama positivo y la

aceptacion de los servicios de la empresa Shivapps.

La inversion total es de USD 63.338 lo cual incluye activo corriente, activos fijos
y activos intangibles. Esta inversion esta financiada con un apalancamiento del
80% y 20% de capital propio. El analisis financiero se evalud en tres
escenarios: normal, optimista y pesimista en la cual el VAN es mayor a cero y
la TIR muestra los rendimientos sobre esperados en la industria demostrando

economicamente la viabilidad del negocio
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ABSTRACT

This business plan includes the creation of the company Shivapps, Which
provide digital marketing services with the highest quality, focused to the needs

of SMEs in the province of Pichincha.

Shivapps be responsible for the creation of services that our clients demand
based digital tools. The mission is to meet the needs of all the customers by
offering digital tools changing technology, creativity, providing a commitment to
its partners in order to create a lasting relationship between SMEs of the

customers.

The company won market share through a strategy of differentiation and

innovation by analyzing and assessing the needs of each of its customers.

Among the macroeconomic factors that favor the business are: the growth of
the industry of Publicity. The influential microeconomic factors are creating new

digital technologies that allow businesses to sue digital tools.

The market survey to target established through surveys, expert interviews and
focus groups, found a positive outlook and acceptance of enterprise services

Shivapps.

The total investment is USD 63.338 including current assets, fixed assets and
intangible assets. This investment is financed with leverage of 80% and 20%
equity. The financial analysis was assessed in three stages: normal, optimistic
and pessimistic at which the NPV is greater than zero and IRR shows the
expected returns on the industry economically demonstrating the viability of the

business.
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Capitulo |

1. Introduccion

1.1 Aspectos Generales

1.1.1 Antecedente

Los medios digitales en los ultimos afos han crecido de una manera acelerada
en el Ecuador, y se mantiene con una curva a la alza con altos incrementos
desde el 2009, como nos ilustra el grafico adjunto, y se puede destacar el
desarrollo de las conexiones moviles (celulares y tabletas) con un crecimiento
del 334.18% del 2010 al 2011. (Molina, 2012, pp.14-16)

En cuanto al Internet en Pichincha los datos aun son mejores manteniendo la
cifra mas alta del pais con un 44.5% de la poblacion que usa Internet (EI Hoy,
2012). En cuanto a Smartphones el crecimiento ha sido igual muy significativo
de tal manera que en el 2012 en Pichincha el 12,2 % de la poblacion cuenta
con un Smartphone con un incremento de alrededor del 60% en comparacién
al 2011. (INEC, 2012)

ESTIMADO DE USUARIOS TOTALES
DE INTERNET EN ECUADOR
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Fuente: Estadisticas de la Superintendencia de Telecomunicaciones.
*Marzo 2012,
IFigura 1: Crecimiento de los medios digitales en los ultimos anos.
Tomado de Molina, 2012




Con estas cifras nos podemos dar cuenta que el mercado de las aplicaciones
moviles es muy amplio para su desarrollo, se proyecta a la comunicacion del
futuro, es por ello que la mayoria de las empresas se han visto en la necesidad

de buscar herramientas digitales para llegar de mejor manera a sus clientes.

Para poder realizar esta agencia, se necesitara de cuatro socios estratégicos
que tendran una participacion equitativa e importante en la agencia,
especialistas en el tema con varios anos de experiencia en el desarrollo e
implementacion de herramientas digitales (fijas y moéviles) y ademas con
experiencia en relaciones publicas y ventas, aparte son personas que tiene una
estrecha relacion adecuada para hacer negocios, y por ello tenderemos el
know-how necesario para poder crear soluciones de alto nivel e innovacion

para sobre pasar las expectativas de nuestros clientes.

1.1.2 Objetivo General

e Determinar la viabilidad y rentabilidad para la creacion de una agencia
de marketing especializada en aplicaciones modviles en la ciudad de
Quito.

1.1.3 Objetivos Especificos

e Investigar y analizar las variables del macro y micro entorno que influyen
en el negocio.

e Determinar el tamafio y caracteristicas del mercado al que se va dirigir a
través de una investigaciéon de mercado.

e Formular un plan de marketing sustentado en la investigacion de
mercado.

e Elaborar un plan de operaciones para identificar requerimientos como;
instalaciones, equipos, espacio, ubicacion.

e Establecer una estructura organizacional, adecuada al giro del negocio

acompanado de un equipo gerencial bien planteado.



e Aplicar un cronograma para controlar el cumplimiento de las actividades
de la agencia.
e Elaborar un plan financiero que nos ayude a evaluar la viabilidad y

rentabilidad del plan de negocios.
1.1.4 Hipétesis
La creacion de una agencia de marketing digital especializada en aplicaciones

y desarrollo movil para empresas medianas y pequefas en el Distrito

Metropolitano de Quito es factible.



Capitulo Il

2, La industria y el negocio

El presente capitulo contiene informacion sobre la tendencia, estructura y
caracteristicas de la industria y el micro entorno en el que se desenvuelve el
negocio.

2.1. La industria

2.1.1. Clasificacion de la industria

El plan de negocios para la creacion de una agencia de Marketing digital
especializada en aplicaciones y desarrollo movil en la ciudad de Quito se

encuentra en la industria de la Publicidad, proporcionada publicamente por el
(INEC, 2012).

Tabla 1: . Clasificacion industrial uniforme (ciiu).
INDUSTRIA:| M73 PUBLICIDAD y ESTUDIOS DE MERCADO
NEGOCIO: M731 PUBLICIDAD

Tomado de INEC, 2013

Las principales redes sociales como Facebook y Twitter permiten que el campo
del marketing digital cada dia vaya en aumento, existen millones de personas
que utilizan estos medios de comunicacion por lo que la promocién y publicidad

en estos medios demanda la innovacion.



2.1.2. Tendencia de la industria

La industria de la publicidad y estudios de mercado abarca todas las
actividades relacionadas con estudios de mercado, encuestas de opinion

publica ademas de las actividades de disefo.

La evolucién de la industria ha crecido en base a las estrategias de marketing
que se han implementado principalmente en los teléfonos inteligentes asi
como de diversos dispositivos méviles que se pueden encontrar en el mercado,

permitiendo el acceso a internet en cualquier lugar y/o hora.

El 76% de la poblacion mundial poseen dispositivos moéviles en el mundo. El
dispositivo movil es personal, siempre esta con sus duefios como parte de una
rutina y se ha convertido en un articulo infaltable a la hora de salir del hogar
junto con la billetera y las llaves, se lo utiliza en todo momento y lugar para
utilizar los navegadores siendo una herramienta util para todas las personas

que lo utilizan. Pensamiento Digital.com (s.f.)

Las principales redes sociales como Facebook y Twitter permiten que el campo
del marketing digital cada dia vaya en aumento, debido a que existen millones
de personas que utilizan estos medios de comunicacion, en el Ecuador existen
mas de 7.600.000 usuarios activos en Facebook mayores de 13 afos.
(Facebookads, 2014)

La participacion de la industria de la Publicidad en el PIB no petrolero
representa el 7% como esta representado en el siguiente grafico. (Lideres,
2013)
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IFigura 2: Los pilares que sostienen el PIB de los ecuatorianos.
Tomado de Revista Lideres, 2013.

Los sectores que mas invierten en publicidad son la higiene personal y la
belleza con indices entre el 15% y 13.2% respectivamente en cifras expuestas

entre los afios 2011y 2012

Tabla 2: Sectores de Inversion Publicidad
HIGIENE PERSONAL Y BELLEZA 13,5 15
SERVICIOS PUB. Y SOCIALES 13,3 13,2
GDES ALMAC. Y COMERCIA. 8,1 8.4
ALIMENTACION 7,7 6,7
MERCADO FINAN. Y SEGUROS 5,6 6,6
MEDICINA Y FARMACIA 6,2 6,4




TELECOMUNIC. 7.1 6,2
BEBIDAS 6,1 5,8
CULTURA ESPARC DEPORT. TURISMO 4.4 4,2
VEHICULOS PIEZAS Y ACCE. 4,8 4,2
MEDIOS DE COMUNICA. 3,1 3,5
HIGIENE DOMESTICA 2,8 3,4
EDUCACION 3,4 3,2
SORTEOS LOTERIAS Y CASAS DE JUEGO 2,5 23
CONSTRUC. Y ACABADOS 1,9 2,1

Nota: La tabla explica la participacién de publicidad por sectores de las distintas
industrias, respectivamente con relacion al mismo periodo al afio anterior.
Tomado de Infomedia, 2012.

Con el conocimiento de estos datos podemos afirmar que en la curva de
tendencia de la industria se proyecta a seguir en crecimiento ya que hay un alto
nivel de participaciéon en el mercado y un alto crecimiento, a través de
proyectos innovadores que satisfacen las exigencias de los consumidores. Esta
nueva tendencia esta orientada a la creacion de nuevas aplicaciones y medios

digitales que permitan interactuar entre proveedores y clientes.

Segun lo detallado en un articulo en linea de (Infomedia, 2012) acerca de las
telecomunicaciones, la evolucion de la industria corresponde a las inversiones
que los proveedores de la tecnologia necesitan para desarrollar las
aplicaciones digitales, han ido creciendo paulatinamente por lo que las grandes
operadoras han invertido cantidades superiores a los 115 y 150 millones de
ddlares desde el 2009.



2.1.3. ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA

Segun el Censo Econdmico realizado en el 2010 por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC, 2012) la industria publicitaria es muy competitiva
en el pais, segmentada en 974 establecimientos o agencias de publicidad
(Layedra, 2012). Las cuales abarcan un sector especial de la poblacion
mejorando asi la interactividad entras las empresas que demandan estos
servicios y posicionandolas en sus consumidores. Las empresas con mayor

participacion de mercado en la publicidad Digital son:

Tabla 3: Agencias de Marketing Digital de la ciudad de Quito

Puesto |NOMBRE COMERCIAL
1 YAGE
2 GEEKS ECUADOR
3 XIMAHDIGITAL S.A
4 101 GRADOS
5 IMAGEN DIGITAL

Nota: Rango de posicionamiento en base a la facturacion. Tomado de Ekos,
2012, pp.40-62

Estas companias han ido incrementando sus clientes, por lo que estan en un
constante cambio de adaptabilidad a las nuevas tendencias, tecnologia e

innovacion para la creacion de paginas web y aplicaciones.

En un foro de marketing digital que se realizé en Guayaquil, Xavier Torres

fundador y CEO (Gerente General) de Yagé, indico: “Creo que los



profesionales del marketing digital somos los que tenemos la responsabilidad
de ponerlo como prioridad en las empresas y abrirles las oportunidades para

que puedan decidir ingresar.” (Alcivar, 2012)

La principal inversion publicitaria en millones de dodlares que se realiza en
Ecuador es la television seguido por la prensa escrita, radios y entrevistas.

Tabla 4: Estimado de Inversion Publicitario

Millones de ddlares

Medio
Enerozy(f)igbrero Enero y Febrero 2014
v 26.1 2.6
Radio 2.3 4.3
Prensa 10.7 10.2
Revistas 1.6 1.1

TOTAL 40.7 41.2
Nota: comparacién afo a ano en Ecuador. Tomado de Infomedia, 2012.
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012 y 2013. Tomado de Infomedia, 2012.

2.1.4. Factores econdmicos y regulatorios

2.1.5. Ley organica

La Seccion V y VI de la Ley Organica de Comunicacion se refiere a la
Publicidad y Produccion nacional respectivamente, donde se detalla la manera

de hacer publicidad dentro del territorio nacional.

Los especialistas de marketing y publicidad digital que llegan al pais capacitan
a las personas que estan interesadas en realizar este tipo de negocios, ya que
el marketing digital ha revolucionado la forma de vender y hacer publicidad en
los ultimos tiempos, a costos accesibles para las empresas ofreciendo la

posibilidad de ingresar en la tendencia del mercado.

2.1.6. Variables Econdmicas

Los factores mas relevantes de los indicadores econdémicos que influyen son el
desempleo, la inflacion y la confianza empresarial. Como se muestra en la
siguiente tabla, el desempleo ha tenido un decrecimiento, ya que al existir

mayor inversion extranjera con una inflacion moderada y con un incremento de
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la confianza empresarial en los ultimos afnos se obtiene un impacto positivo no
solo al crecimiento de la economia del sector y del pais, sino
fundamentalmente en el pueblo, ya que, al existir mayor empleo se mejora el
estatus de vida de las personas y adicional a esto otorga un mayor dinamismo
de la economia generando nuevas mejoras para el sector como el poder
incrementar el interés para captar mayores inversiones extranjeras y un apoyo

estatal.

Tabla 5: Factores Econdmicos que influyen en las variables

Econdémicas

Sector 2009 2010 2011 2012 |Variacion

Desempleo |793,00% | 6,11 |507,00% 5 ﬂ

Inflacion |431,00%| 3,33 |541,00%, 4,16 ﬂ

Inversion

extranjera | 5, | 463 | 240 | 360 ﬁ
directa

(millones)

NOTA: Nos permite identificar las el crecimiento o el decrecimiento de la

Industria en la que estamos enfocando nuestro servicio.

Tomado de Ecuador en cifras, 2013.

2.1.7. Canales de Distribuciéon

Dado que la industria de publicidad ofrece en su mayoria servicios, la mayoria
se denominan casos intangibles, por ende es de suma importancia el contacto

con el cliente asi como el poder crear una relacion con ellos.

El marketing digital exige a que la relacion con todos sus clientes sea una
relacion de negocio a negocio (B2B), para esto sera planteado un canal directo
que permita mantener contacto directo con los clientes, eliminando los

intermediarios. También, en algunas ocasiones las empresas que ofrecen
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servicios de marketing digital optan por utilizar intermediarios pero en menor
escala que son personas externas que facilitan las ventas de los servicios. Es
decir el canal de marketing directo no tiene niveles de intermediarios: la
compafiia vende de manera directa a los consumidores. (Kotler y Armstrong,
2013, p.295)

2.1.8. Las 5 fuerzas de Porter

Productos
Sustitutos

MEDIA

Rivalidad
entre
empresas

Proveedor
es

Consumidor
[

competidor
BAJA as MEDIA

ALTA

Nuevos
Competidores

MEDIA

IFigura 4: Fuerzas de Porter. Tomado de Porter, 1995, p.21.

2.1.8.1. Amenaza de nuevos competidores

Los nuevos competidores representan una amenaza media debido a factores

como:
e Target limitado por el precio de los servicios
e Precios pagado en cuotas por el tipo de servicio
e Facilidad en la creacion de una agencia de Marketing digital

e Talento Humano capacitado en las diferentes areas
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2.1.8.2. Amenaza de productos sustitutos

e La amenaza es media ya que no hay en si un producto sustito es
simplemente la adaptacion de cada empresa los que servicios que
desea incorporar como parte de sus servicios, pero se requiere de una
permanente innovacion.

e Los servicios sustitutos son los medios tradicionales como la radio,

prensa y television

2.1.8.3. Poder de negociaciéon de los compradores

Representa un riesgo medio ya que en la ciudad de Quito se concentran
diversos tipos de empresas y servicios que se pueden ofrecer, es decir que la
empresa podria lograr una participacién en el mercado con los servicios que se

ofrece como agencia de marketing digital.

2.1.8.4. Poder de negociacion de los proveedores

Es bajo, En la Industria publicitaria, los principales proveedores son el talento
humano, talento humano que puede ser contratado por proyecto o ser personal
de planta, y ahora existen muchas ofertas de personal con mucho conocimiento
y destrezas que pueden ser contratados a través del internet sin importar en

qué pais se encuentren.

2.1.8.5. Intensidad de la rivalidad

Es una rivalidad media, ya que la industria de la Publicidad se esta
desarrollando en las distintas necesidades de los clientes o de los nichos de
mercado que se busque lo que permite seguir desarrollando sus negocios. Si
bien es cierto que existen varias agencias de marketing digital, no se
concentran en las empresas en las PYMES ya que estas no representan un

mercado muy atrayente por sus bajos presupuestos en publicidad.
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Las empresas con mayor notoriedad en el ambito digital en la ciudad de Quito

son:

e Yage

e 101 Grados

¢ Imagen Digital
e Walker Brand
e Shift Digital

2.2. Estructura legal de la empresa

Toda empresa pequefia, mediana o grande, para el autor Chiavenato (1993),
en su obra sostiene que son catalogadas como entidades sociales que
demandan varios tipos de recursos y necesariamente requieren de una

organizacion para su buen funcionamiento.

Este proyecto pretende crear una empresa con fines de lucro que va a ofrecer y
comercializar servicios de publicidad utilizando marketing digital enfocado en
las micro empresas y PYMES, para satisfacer sus necesidades de presencia y
promocion de servicios y productos en la web convirtiéndose en empresas
“existentes”, esto ultimo se indica ya que hoy por hoy gracias a la tecnologia,
se dice comunmente que la empresa que no tenga presencia en la web

practicamente no existe.

Para el caso de la empresa Shivapps, la sociedad sera conformada por las

siguientes personas:

Daniel Felipe Racines

Carlos Andrés Racines

Juan Francisco Racines

Luis Piedra
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Fungira como representante legal de la empresa Shivapps Cia. Ltda. El Sr.

Daniel Felipe Racines.

2.1.1. Misién

Satisfacer las necesidades de todos sus clientes ofreciendo herramientas
digitales cambiando tecnologia, creatividad, prestando un servicio
comprometido con sus colaboradores para asi crear una relaciéon duradera

entre las Pymes y sus respectivos clientes.

2.1.2. Visioén

Ser la empresa lider en un periodo de 5 afnos en la ciudad de Quito en el
desarrollo e implementacién de herramientas y soluciones publicitarias digitales
manteniendo relacion directa y personalizada con todos sus clientes con un

servicio de excelencia.

2.1.3. Objetivos

El objetivo principal de la empresa Shivapps Cia. Ltda. Es el de servir a las
PYMES de la ciudad de Quito ofertando servicios de marketing
especializado en medios digitales. A su vez, se desarrollaran y se plantearan
soluciones en lo que concierne principalmente en tener presencia en la web
y adicional el poder promocionar de la mejor manera en medios digitales,

todos los servicio y/o productos que ofrece dicha empresa.
2.1.3.1. Estratégicos
Corto Plazo

e Conseguir un 5% en la participacion de mercado ofreciendo los servicios

de herramientas digitales en el primer afo.
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e |Ingresar al mercado y brindar a los clientes ya existentes las mejores

técnicas con un servicio de consultoria para sus empresas.

Mediano Plazo

e Establecer alianzas estratégicas con empresas que ofrezcan servicios

completarias a los que ofrece Shivapps.
e Crear nuevas promociones y formas de pago para los clientes.

Largo Plazo

. Obtener el 30% de participacidn en el mercado a partir del quinto

ano de funcionamiento.

. Planificar el ingreso a nuevas ciudades para captar mas clientes.
. Incentivar al gobierno para promocionar estos servicios en las
PYMES.

2.1.3.2. Econémicos

Corto Plazo

e Obtener un rendimiento en la venta de los servicios entre el 15% y 35%
e Financiar el proyecto con un préstamo bancario por el 20% de la

inversion total.

Mediano plazo

e El primer y segundo afo se van a reinvertir las utilidades en su totalidad
a partir del cuarto ano se repartiran el 40% de las utilidades y el 60% se

reinvierte.

e Liquidacidn del préstamo en su totalidad en el quinto afio
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Largo Plazo

e Obtener un ingreso por ventas superior a los USD 70.000 para el cuarto
afo.

e Recuperar la inversion inicial al quinto afio de operaciones.

2.2. Servicio

La empresa Shivapps Cia. Ltda. Sera creada para ofrecer servicios de
marketing especializado a las PYMES, inicialmente de la ciudad de Quito, éste
servicio se convierte en el producto principal que oferta la empresa a su

mercado objetivo.

"El servicio es un intangible que sblo se conoce en su real valor cuando
se utiliza. Es el conjunto de prestaciones que el cliente espera recibir,
por los que paga y en relacibn con el precio, la imagen y la

representacion de la firma que lo presta". (Prieto, 2005, p.5)

A continuacién se presenta un detalle de los términos utilizados
permanentemente en la empresa y en este desarrollo, mismos que serviran
para poder identificar de mejor manera el funcionamiento de la empresa y de

los cuales se derivan los servicios ofrecidos por Shivapps.

Marketing Digital:

SEO. Community Manager (Redes Sociales). SEM, E-mail Marketing,
Banners.SEO. Por sus siglas en Ingles (Search Engine Optimization) es la
optimizacién de busqueda en google, ask, yahoo, y mas buscadores a través

de palabras clave que posicionen a la pagina en un ranking deseado.

Community Manager. Es el manejo de las redes sociales (Facebook, twitter,

linkedin, instragram, google+, pinterest, etc.) de una forma divertida y dinamica,
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con creacidon de contenido e interaccion con los usuarios para crear un vinculo

fuerte y estrecho.

SEM. Son pautas publicitarias que ofrecen Google, Facebook, bing, yahoo, etc.
Uno puede aparecer en diferentes lugares alrededor del internet volviendo a la
empresa 0 nombre sea mas notorio y asi tener mas presencia en el mundo

digital.

E-mail Marketing. Nuestra empresa no se enfoca en el spam o emails
inservibles, creamos y disefilamos de e-mails modernos y profesionales,

enviando email segmentados de acuerdo a los requerimientos del cliente.

Banners. Campania de Banners publicitarios dentro de blogs y paginas web
haciendo un analisis de cudles son las paginas o blogs con mayor trafico

posible y nicho deseado segun el producto que se quiera publicitar.

Reputacion Online. La reputacion online es el prestigio o estima de una
persona, empresa o marca dentro del Internet. La reputacion no es del control
absoluto del sujeto o de la organizacién, sino que se la ‘fabrica’ por medio de
herramientas dentro del Internet mismo. Es de vital importancia en esta época
tener un nombre e imagen en el mundo digital, para no pasar invisible y
desapercibido, dentro de un portal lleno de oportunidades como es el mercado

online.

Diseiid Web. Paginas Web y Blogs, Hosting y Dominio, Aplicaciones Web.
Analitica Web.

Paginas Web y Blogs. Creamos paginas webs o blogs 100% profesionales,
creativos y atractivos, segun el gusto y expectativa del cliente, Incluimos
ademas hosting y dominio por un 1 afo y servicio técnico, aparte de

webmaster, campafa de RSS u otro servicio que requiera el cliente.
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Aplicaciones Web. Si usted tiene un proyecto grande para el Internet,
nosotros podemos ayudarle, en conjunto podemos crear su idea o plan dentro
del Internet que va mas alla de una simple pagina web. Las aplicaciones web
son aquellos sitios en Internet no son solo una pagina, si no que ofrecen,
servicios, informacion, contacto, red social, e-commerce, etc. Las opciones son

infinitas en este mundo.

Analitica Web. Es el estudio, analisis y datos estadisticos de su pagina,
keyword o frases de busqueda, paginas mas vistas, paginas que nos enlazan,
cantidad de visitas, trafico en general, de esta manera tenemos una
perspectiva en donde tenemos que trabajar para aumentar nuestro alcance y

posicionamiento en el internet.

Consultoria. Crear estrategias y campanas digitales Identificando la situacion
del cliente, las tendencias y panorama actual de los mercado, haciendo un plan
global yendo mas alla de solo los soportes digitales, es hacer de la innovacion
y creatividad un aliado para su negocio, para poder llegar a sus clientes de

nuevas formas.

Identidad. Branding, Disefio 3D, Disefio y desarrollo de marca, Logo e isotipo,

Papeleria Corporativa, Imagen corporativo o profesional.

Marketing Movil Aplicaciones. moviles (Android, Blackberry y Apple),
Cdédigos QR Publicidad Mévil. Web mdvil.

Aplicaciones Moviles. El nuevo boom de la tecnologia celular son las
aplicaciones Apple o Android que se pueden conseguir en Apple store o
Google play respectivamente, haga que su empresa también brinde esta
tecnologia a sus clientes, o programe con nosotros la idea que mas le interesa

poner en este nuevo y excelente mercado.
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Caédigos QR. Los codigo QR son el mejor vinculo grafico para su producto con
sus clientes en sus celular, este cddigo se lee por medio la camara y ofrece al

usuario la informacion que usted desea ofrecer en el celular.

Publicidad Mévil. La publicidad no solo esta en el internet, ahora también esta
en los celulares, y su empresa puede beneficiarse de este sistema, llegando

todavia a mas personas.

Web Movil. Su pagina web ahora puede ser amigable con los sistemas de
navegacion moviles con el mismo o mejor disefo, teniendo sus mismos
servicios pero adaptandose a la forma de navegar dentro de un celular Android,
Apple o BlackBerry.

2.3. Estrategia de ingreso al mercado y crecimiento

Estrategia de crecimiento:

Se buscaran nuevos clientes PYMES en la ciudad de Quito y sus alrededores a

través de la fuerza de ventas y relaciones publicas.

Fortaleciendo e equipo de ventas que pueda trasmitir a través de la consultoria
las necesidades identificadas de cada una de las empresas que son el nicho de

mercado.

Integracién horizontal:

Es el proceso de adquirir o fusionarse con los competidores de la industria para
lograr las ventajas competitivas que surgen de un gran alcance y tamano de las

operaciones. (Estrategia empresarial, s.f.)

Consiste en realizar alianzas estratégicas con las agencias de publicidad

tradicionales para que ofrezcan y fomenten las nuevas tendencias de digitales
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de esta manera ayudandolos a cumplir un servicio mas completo y nosotros

aumentando nuestra productividad.

Sera importante también analizar las estrategias a utilizar por medio del

desarrollo de las cuatro P del marketing mix, mismas que son

Tabla 6: Marketing mix

Calidad Descuento Canales Venta personal

Caracteristicas | Listas Cubrimiento Publicidad

Promocion de

Estilos Plazos Lugares
ventas
Relaciones

Marca Intereses Transporte .
publicas

, . . Marketin

Garantia Niveles Almacenamiento| . B
directo

Servicio Margenes Despachos

Condiciones

Nota: Las principales herramientas del marketing se clasifican en 4 amplios Grupos
llamados las 4 ps: producto, precio, plaza y produccion.
Tomado De Kotler y Armstrong, 2013, p.12.
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FORTALEZAS | DEBILIDADES

e|Innovacion a corto plazo de los servicios *Poca informacion sobre las agencias
que se van a ofrecer digitales

*Bajos precios en relacion al mercado *Bajo poder de negociacién de los
eEspecializacion en programacion movil servicios
eAdaptacion y entendimiento del mercado | ®Creacidn de nuevas técnicas de

meta

AMENAZAS

*Escaso nicho de mercado

e Alto posicionamiento de competencia
indirecta en el mercado.

eCambio de la tecnologia a corto plazo ( 6
meses)

*Poco conocimiento digital en las PYMES

OPORTUNIDADES

eTecnologia ecoldgica innovadora

eEscasa competencia directa en el
mercado

eNecesidades de las PYMES de fidelizar a
sus clientes

eMercado PYMES poco desarrollado
Fomentar las herramientas digitales

IFigura 5: La matriz FODA es una herramienta de analisis que puede ser
aplicada a cualquier situacion, individuo, producto, empresa, etc., que esté
actuando como objeto de estudio en un momento determinado del tiempo.
Tomado de Matriz Foda (s.f).
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Capitulo Il

3. Investigacion de mercados y su analisis

“Se puede definir como la recopilaciéon y el analisis de informacién, en lo que
respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma
sistematica o expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo del
marketing estratégico y operativo. Se trata, en definitiva, de una potente
herramienta, que debe permitir a la empresa obtener la informacion necesaria
para establecer las diferentes politicas, objetivos, planes y estrategias mas
adecuadas a sus intereses. La American Marketing Association (AMA) la define
como: «la recopilacion sistematica, el registro y el analisis de los datos acerca
de los problemas relacionados con el mercado de bienes y servicios”
(Gonzalez, 2014)

3.1. Mercado relevante y cliente potencial

3.1.1. Mercado Objetivo

El mercado objetivo es el resultado de luego de haber realizado una correcta
segmentacion de mercado, delimitar bajo algunas variables la porcién del
mercado total con preferencias similares a los cuales se dirigiran todas las
estrategias planificadas con el objetivo de captar mayor cantidad de estos

clientes potenciales.

Existen varias agencias de marketing digital que se han dedicado a ofrecer sus
servicios a empresas grandes principalmente, es por ello que se puede
determinar la necesidad de brindar este servicio a las empresas medianas y
pequefias (pymes) que no son atendidas ni deseadas por las agencias de
marketing digital, esto para que puedan llegar de mejor manera a sus clientes
creando relaciones y valor por medio de campafas digitales que estén

alineados a sus objetivos y presupuestos. EI mercado Objetivo de la agencia
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marketing Digital objeto de este estudio es el numero de PYMES activas que

operan actualmente en la ciudad de Quito.

Una PYME en Ecuador puede forjar rapidamente posicionamiento de marca y

recordacion a través de Facebook y Twiteer (Alvarado, 2012, pp. 78-80)

3.1.2. Segmentacioén de mercado

La segmentacidon de mercado es una herramienta que permite subdividir al
mercado global en uno, regularmente, mas pequeio agrupandolos por
caracteristicas similares que van a definir el mercado objetivo con actitudes y
habitos de compra similares. Esta segmentacion permitira a la empresa
promocionar y rotar de mejor manera sus productos y/o servicios a diferencia

de las empresas que estan enfocadas al cliente promedio.

“La segmentacion de mercado constituye un intento, por parte de una empresa,
de incrementar la precision en el marketing. El punto de partida de cualquier
discusion sobre segmentacion debe ser el marketing masivo: en él, el vendedor
se centra en la produccion, distribucion y promocion masiva de un producto
para todos los compradores. Por ejemplo, esta estrategia de mercado fue
abalada por Henry Ford cuando ofreci6 el modelo T "en cualquier color,

siempre que sea negro. (Vértice, 2008)

Para este proyecto se debe realizar la respectiva segmentacion de acuerdo a

las siguientes variables:
Geograficas:
Esta variable permite diferenciar al mercado de acuerdo a la ubicacién

geografica de una parte del mercado tomando en cuenta el pais, provincia,

canton, ciudad.
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Demogriaficas:

Gracias a esta variable se podra identificar de mejor manera la parte del
mercado que en base a temas demograficos van a calificar para ser tomados
en cuenta en esta segmentacion de mercado. Entre los items a medir se puede
nombrar que pertenezcan al grupo de PYMES y que se encuentren activas

actualmente.

Psicograficas:

Esta variable va a permitir a la empresa conocer algunos parametros como
tipos de personalidad, valores, estilo de vida. En este estudio seran tomados en
cuenta como indices de medicion la actitud de los directivos de las PYMES, asi
como la capacidad de decisibn ante las innovaciones en publicidad y

marketing.

Las variables nombradas anteriormente seran las que permitan delimitar de
mejor manera el mercado objetivo al cual la empresa pondra toda su atencion y

esfuerzo.
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Tabla 7: Segmentacion del mercado
GEOGRAFICAS
Pais Ecuador
Regional Sierra
Provincia Pichincha
Cantén Quito
Ciudad Quito
DEMOGRAFICAS
Nacionalidad Ecuatquana
extranjera
Género Femem_no y
Masculino
) Empresas con
PYMES  ciudad| jngresos anuales
de Quito desde  $100.000
hasta $1.000.000.
Act|V|d§d Todas
comercial
PSICOGRAFICA
Permanente
Actitud busqueda de
innovadoras formas
de llegar a clientes.
Capaces de tomar
decisiones y
Decisid experimentar en
ecision
nuevas maneras de
promocionar sus
productos

Nota: proceso de subdividir un mercado en subconjuntos distintos de clientes
que se comportan de la misma manera o que presentan necesidades Similares.
Cada subconjunto se puede concebir como un objetivo que se Alcanzara con
una estrategia distinta de comercializacion.

Tomado de Thomson, 2005.



27

3.2. Tamano del Mercado y tendencias

3.2.1. Tamaio del mercado

De acuerdo a la segmentacion de mercado realizada anteriormente, se puede
observar que el mercado objetivo para la empresa Shivapps Es el siguiente,

empresas PYMES de la provincia de Pichincha.

Variables PICHINCHA

Tipo de empresas 151.671
Personas Naturales 125054
Sociedades 26 617
Tamaino de empresa 151.671

ICro empresa 126.421

equefia empresas 17.92

gdiang emoresg "A" 2 93
Mediana empresa "B" 1.638
Grande empresa 1.445
Figura 6: Informe de Analisis Sectoriales.
Tomado de Ecuadorencifras, 2014

El mercado objetivo comprendido por las PYMES son 17929 pequefias
empresas, 2.238 medianas empresas A y 1.638 medianas empresas B, danto
un total de 21.805 PYMES

3.2.2. Tendencias

Existen mas de 7.600.000 usuarios de (FacebookAds, 2014) en el Ecuador,

mas del 95% de los ecuatorianos usan diariamente Google para buscar
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informacion; y una buena parte de esa misma poblacion lee clasificados on line
y esta expuesta a la red de display de google ad-words, la cual cubre mas de
142 medios en Ecuador desde aquellos de presa hasta el mas sencillo sitio de
clasificados. (Alvarado, 2012, pp. 78-80)

De acuerdo al segmento —industrial o de consumidores- al que se dirija la
PYME, la mejor solucion posible es preparar un calendario comercial digital de
“siembra y cosecha”. Este es util para ejecutar acciones intrigadas de
comunicacion, contenidos para web y red social, conceptos publicitarios,
aplicaciones de enganche promocional y conversacion social. (Alvarado, 2012,
pp. 78-80)

Con lo expuesto anteriormente podemos darnos cuenta que a toda PYME le
puede interesar los beneficios de las herramientas digitales, ya que podran
mantener una mejor relacion con sus clientes y poder incrementar sus
oportunidades de venta vy posicionamiento en un mercado cada dia mas

tecnologico.

Por tanto, la tendencia de este mercado, gracias al acelerado crecimiento
tecnologico actual, ira incrementando su crecimiento pero en pequefos
porcentajes hasta que este nicho de mercado sea atendido por alguna empresa
que provea este tipo de servicios con facilidades de pago. Por lo expuesto
anteriormente, la empresa Shivapps decide concentrar sus esfuerzos en este
mercado y asi poder conseguir una mayor porcion de mercado y de poder

obtener ingresos suficientes para poder crecer a un buen ritmo.

3.2.3. Herramientas de medicion

Para poder realizar un adecuado estudio de mercado, el autor decidi6 realizar

una investigacion cualitativa y cuantitativa. Por tanto las herramientas de

medicion de este estudio de mercado seran las siguientes:
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e Descriptiva — Cualitativa =3 Grupo de Enfoque, Entrevista con

expertos

e Descriptiva — Cuantitativa === Encuestas

3.2.3.1. Grupo Focal

El Grupo Focal o Focus Group es una herramienta de medicién cualitativa para
un estudio de mercado que permite observar, detectar y conocer las fortalezas
y debilidades de un producto por medio de una reunidon a un grupo de
personas, rescatando sus percepciones, preferencias e ideas principales sobre

el conocimiento de un producto o servicio.

“Es una técnica de estudio de mercado mediante la cual se reune a un grupo
de entre seis y ocho personas heterogéneas para debatir y dar sus opiniones

acerca de una marca, servicio o producto. (Malhotra, 2008, p.145)

a) Metodologia

Se realizé dos grupos focales compuesto por 6 personas, se conté con
un moderador encargado de realizar las preguntas y llevar el proceso

con orden.

Las dos sesiones fue realizada en el Norte de quito, el grupo estuvo
conformado por duefios o gerentes de diferentes empresas Pymes de la
ciudad de Quito, ofreciendo su opinién acerca del servicio, y para ello se

aplicé un cuestionario. Ver Anexo 1

b) Resultados

e Las redes sociales tiene un gran alcance y son muy utiles

e Las pymes requieren de los servicios digitales
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El marketing digital es parte de las exigencias del mundo
globalizado

Las herramientas digitales de mucha ayuda para expandirse a
nuevos horizontes

Crecimiento acelerado de la poblacion con acceso al internet en
el Ecuador

Las empresas quieren estar al tanto y participar de los cambios
tecnologicos

El gobierno ha impulsado estas nuevas alternativas tecnologicas
a través de su propia comunicacion.

Las pymes no conocen mucho acerca del marketing Digital,
maximo redes sociales.

El marketing digital podria ayudar a las empresas a tener mayor
alcance llegando mas personas de manera mas agil.

A través de los medios digitales se puede llegar a ser conocido
inclusive a nivel mundial.

Se cuenta maximo con pagina web, y redes sociales, manejado
muchas veces de forma emperica.

Las pymes afirman que se puede crear ventas y relaciones con
sus clientes a traveés del internet.

Se puede tener una retroalimentacion e interaccion a través del
internet.

Las pymes necesariamente creen que se debe contratar a una
agencia digital para el desarrollo de herramientas digitales.

Es fundamental la especializacion en el ambito digital

El marketing movil es importante para la gente joven y las redes
sociales

El posicionamiento en los buscadores es muy importante para
que encuentren a mi empresa facilmente a través de una
estrategia SEO o SEM.

La agencia digital deberia informar, asesorar y explicar a las

empresas pymes acerca de las herramientas digitales
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e Se debe ofrecer un servicio agil y eficiente, y que este siempre
pendiente del cliente
e Se debe tener paciencia para explicar por qué muchos

desconocen del tema digital

c¢) Conclusiones

e Las pymes no conocen mucho acerca del marketing digital pero
creen que es algo necesario para poder llegar a mas clientes y
establecer un mejor vinculo con ellos, e inclusive vender. A las
redes sociales le dan gran peso y algunos ya han tenido
experiencias positivas en esta plataforma.

e Las pymes creen en la especializacidén y estan conscientes que el
trabajo en marketing digital debe ser llevado por profesionales
para conseguir resultados positivos.

e Se encuentra abiertas a otras herramientas aparte de la pagina
web y las redes sociales que son las mas comunes. Especial
interés en el posicionamiento en los buscadores y en el desarrollo
movil.

e Las pymes se sienten perdidas acerca del marketing digital y
desean que les capaciten y expliquen con paciencia las
herramientas digitales que existen, y los beneficios que estan

podrian brindar a sus empresas.

3.2.3.2. Entrevista con expertos

“La informacion que brindan los expertos se obtiene mediante una entrevista
personal, para lo cual se realiza una lista de los temas de mayor relevancia a
tratar y que estén alineados con los objetivos de la investigacion.” (Malhotra,
2008, p.145)
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a) Metodologia

Se realizaron 2 entrevistas con expertos: la primera a Alejandro Henao,
Gerente de ISM (agencia de marketing Digital) y profesor de la
Universidad de las Américas, y la segunda entrevista a Anahi Sandoval,
Community Manager de Yage (agencia de marketing Digital). El objetivo
de las entrevistas es determinar e identificar las ventajas y desventajas
para implementar una agencia de marketing digital, y ademas entender

el comportamiento de los clientes y la competencia.

Las entrevistas se realizaron en puntos cercanos a sus trabajos, con
ayuda de un cuestionario reducido para los expertos en marketing digital
debido al corto tiempo prestado a esta investigacién por sus multiples

ocupaciones.

b) Resultados

e El mercado ecuatoriano esta evolucionando y entendiendo el
potencial digital y por ende hay campo para las agencias de
marketing digital.

e El secreto esta en la especializacion y el valor agregado que se
puede ofrecer a través de la innovacion y diferenciacion.

e Conocer las necesidades y lo que buscan al incursionar en temas
digitales.

e Es acertado el enfoque hacia las pymes, ya que son descuidadas
en este ambito.

e Existen unas 4 agencias que son grandes en Quito (Yague,
Geeks, Shift, 101 Grados)

e Las agencias de marketing por lo general no investigan la

necesidad real de sus clientes.
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Tener una fan page no es marketing digital, esta lejos de eso,
ahora el ambito digital es mucho mas vivencial los clientes buscan
una interaccion directa con las marcas.

Algunas personas tienen desconfianza a los medios digitales
porque piensan que no hay difusién

Ecuador es uno de los paises con mayor penetracion de
Facebook con 7.600.000 usuarios. (Facebook, 2014)

Observar y entender las tendencias internacionales

El ROI en el marketing digital es medible y real por qué se puede
contabilizar el impacto a través de visitas, clics, reputacion online,
en medios tradicionales no se sabe cuanto fue el impacto real.

Se debe empezar de pequefo y marcar las ventajas competitivas.
Cobrar un succefull fee (valor extra) si la campafa es exitosa,
para demostrar que es una inversion y no un costo.

El marketing digital aqui en Quito es muy empirico.

Ofrecer elementos diferenciadores, siempre habra mercado para
los innovadores.

Las empresas comenzaron a hacer exigencias globales, trabajar
con una sola agencia (online y offline).

El servicio de community manager es lo mas basico y lo mas
utilizado por las empresas.

Se debe realizar una alfabetizacion digital en algunos casos con
los clientes.

No es dificil entrar al mercado, lo dificil es mantenerse.

Las empresas estan en constante cambio de agencias digitales
no son fieles.

Existen muchas agencias digitales pero pocas diferenciadas.

El talento humano de la agencia es de suma importancia para su

éxito.
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¢) Conclusiones

e La entrevista con expertos fue de gran ayuda para entender que
el mercado ecuatoriano estan en una evolucion tecnologica,
aceptando y dandose cuenta de que los medios digitales son de
gran ayuda para generar beneficios a las empresas.

¢ No basta con solo ponerse una agencia de marketing digital esta
debe diferenciarse a través de la especializacion y la innovacion,
se debe buscar nuevas opciones y herramientas que aun no han
sido desarrolladas en el pais.

e Las campanas digitales tienen un ROI alto y medible, este debe
estar bien sustentado y alienado a los objetivos de los clientes, ya
que existe poco nivel de fidelidad y solo si se da buenos
resultados el cliente se podra mantener con la agencia.

e La agencia de marketing digital se encuentra en un mercado
competitivo y dinamico, el cambio y la innovacion es primordial
para el éxito, existen muchas que ofrecen redes sociales, y
paginas web, pero pocas ofrecen herramientas nuevas e
interesantes.

e El enfoque a las pymes es acertado porque la mayoria de
agencias digitales se enfocan a las empresas grandes, creyendo
que estas son las unicas que estan interesadas en herramientas y

medios digitales.
3.2.3.3. Encuesta
La encuesta es una valiosa herramienta cuantitativa de mediciéon en un estudio

de mercado, misma que sera aplicada a una pequefia muestra, resultado de

aplicar una férmula, sobre el mercado objetivo de este estudio.
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"Conjunto de preguntas tipificadas dirigidas a una muestra representativa, para
averiguar estados de opinion o diversas cuestiones de hecho." (Pérez, Garcia,

Garcia y Gonzales, 2009, p.193)
3.2.4. Tamano de la muestra

Para la determinacion de la muestra de este estudio se aplicara la formula
respectiva, misma que por medio de su aplicacion permitira a la empresa

obtener toda la informacion necesaria para el desarrollo de este proyecto.

Para dicho calculo se utilizaron los datos comprobados que registran un
total de 21805 PYMES en Pichincha, de las cuales son 17929 pequehas
empresas, 2.238 medianas empresas A y 1.638 medianas empresas B
(Ecuadorencifras, 2014). Debido al tipo de servicio que ofrece Shivapps se

selecciona las siguientes PYMES:

e Mediana empresa A

e Mediana empresa B

Con este parametro, se obtuvo una cantidad de 3876 PYMES. La muestra se

calculara con base a la formula del muestreo aleatorio simple. (Galindo, 2008,

p.34)

Para el calculo del numero de PYMES que conforman la muestra

representativa sera la siguiente férmula:
(Ecuacion 1)

e N*p*q
(N-1)(e" /4)+(p*q)
Dénde:
N = 3876 PYMES
p =0.50
g =0.50

e=5%
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Aplicando la formula se obtuvo la muestra de 363 PYMES que seran

encuestadas para asi tener informacion que representa a las 3876 PYMES.

3.2.4.1.1.Metodologia de la investigacion de campo

La metodologia a utilizar en la investigacion de campo es diferente en cada
etapa de la investigaciéon. En primera instancia se llevara a cabo una fase

Exploratoria-Cualitativa, lo que proporcionara datos con mayor profundidad.

Para probar la metodologia y la funcionalidad de la encuesta que se va aplicar
como instrumento en la investigacion, se realizé una encuesta a 363 empresas

PYMES, las cuales son parte del mercado objetivo de este proyecto.

Se elabord un cuestionario anexo para obtener informacion importante acerca
del consumidor en este caso las pymes, sus preferencias, necesidades,
disposicion de compra, aceptacién del servicio y conocimiento. Ver Anexo 2

3.2.4.1.2.Procesamiento de Datos

A continuacion se exponen lo graficos de los resultados obtenido de la

encuesta, previamente los datos tabulados.
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P1 Importancia a las tendencias digitales

H nada
M muy poca
W Imporante

Muy Imporante

rfdura 7: Importancia a las tendencias digitales

P2 Importancia del internet para crecer

Porcentaje de Ecuestados

Grado de Importancia

Figura 8: Importancia del internet para Crecer
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P3 Conocimiento de Marketing Digital

IFigura 10:

Competencia

M nada
B muy poca

= algo
bastante

IFigura 9: Conocimiento de Marketing Digital
P4 Competencia
10%

NINGUNA YAGE SHIFT NOTUSLINK ~ WALKER BRAND OTRAS CUALES




39

IFigura 11:

P5 Herramientas digitales que cuenta

32%

25%

Herramientas digitales con las que cuentan las PYMES

P6 Importancia de comunicacion digital
enfoque clientes

Figura 12:

Grado de Importancia

Importancia de comunicacion digital para las PYMES
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P7 Intencion de compra

45%

15%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Grado de Intencio de Compra

I’:igura 13:  Intencién de Compra PYMES

P8 Medios de comunicacion de la
agencia de Mkt Digital

s [T

TV RADIO PRENSA INTERNET REVISTAS VISITAS REDES
PERSONALES  SOCIALES

Figura 14:  Medios de Comunicacion de la agencia de Mkt Digital
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P9 Importancia de las plataformas
moviles (celulares y tablets)

H nada
H muy poco
W Importante

Muy importante

|Figura 15: Importancia de las plataformas moviles para las PYMES

P10 VALOR DISPUESTO A PAGAR LAS
PYMES

=100 A 300
m 301 A500
m 501 A 700
701 EN ADELANTE

IFigura 16:  Precio dispuesto a pagar las PYMES
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3.2.4.1.3.Conclusiones

e Existe una alta conciencia de las pymes sobre la importancia de
las tendencias digitales, estan conscientes que las herramientas y
medios digitales son de gran ayuda y muy necesarias para sus
negocios y sus clientes.

e Con estos resultados nos demuestran que existen una gran
aceptacion de las pymes por los medios digitales, llegando a
pensar la mayoria de que el internet puede ayudar a crecer sus
empresas.

¢ No existe por parte de las pymes un conocimiento muy alto por el
marketing digital, ni de las empresas que se dedican a esto,
generando una oportunidad para darse a conocer dentro de este
mercado.

e Las pymes en su mayoria no cuentan con ninguna herramienta
digital, algunas cuentan maximo con redes sociales y paginas
web, muchas veces manejada empiricamente, demostrando que
existe mucho que ofrecer acerca del marketing digital sabiendo el
alto interés que tiene por este.

e La intencion de las pymes por contratar una agencia
especializada en marketing digital es sumamente alta, pero no
conocen a las empresas que realizan esto, pero ellos saben que
sus clientes se encuentran en el internet y que se debe realizar
acciones importantes dentro de este ambito.

e La agencia debera darse a conocer a través de una fuerza de
ventas capacitada, que pueda transmitir claramente los beneficios
y ventajas reales que cuenta el marketing digital para una
empresa.

e El desarrollo movil (tabletas y celulares), las pymes lo ven como
algo que les puede ayudar de gran manera, debido al crecimiento

acelerado de estas plataformas, y que actualmente se encuentran
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descuidadas, viendo asi una gran oportunidad para la agencia

generando una especializacion en el marketing mévil.

3.2.4.2. Demanda del Proyecto

Tomando en cuenta la informacion que se obtuvo en el andlisis de la industria,
y la investigacion de mercado realizado, se concluye que la agencia de

marketing digital va a tener una aceptacion, y proyeccién positiva.

La industria de la publicidad esta en un crecimiento positivo del 9% promedio
(Infomedia, 2012) en comparacion con el crecimiento del PIB es mayor el de la
industria en cuestidon, esto nos da una pauta de que existe un mercado latente

para la incursién de nuevas empresas.

En el analisis de la 5 fuerzas de Porter los resultados fueron positivos, con
barrearas de entrada bajas, un poder de negociacién de los proveedores bajos,
y amenazas de productos sustitutos baja, pero una competencia alta y poder
de negociacion de los cliente alta, pero con una estrategia de diferenciacion a
través de la especializacion en marketing mévil se puede disminuir los efectos

negativos de la competencia y de alto poder de los clientes.

El grupo focal ayudd para entender de mejor manera a la pymes, que se
encuentran en una busqueda de los medios digitales, pero su desconocimiento
y falta de enfoque muchas veces los detiene, tienen las ganas pero hay que

guiarlos de correcta manera para generar beneficios mutuos.

Las entrevistas con expertos brindaron informaciéon muy util para marcar el
enfoque mas idoneo al implementar una agencia de marketing digital,
reluciendo la diferenciacién y especializacion como aspectos claves para el

éxito en este ambito.



44

Mediante las encuestas se pudo determinar informacion cuantitativa valiosa

como la intencién de compra del 45% que se proyecta a continuacion:

Tabla 8: Mercado Potencial intencion de compra de servicio PYMES

MERCADO POTENCIAL

% # PYMES

TOTAL PYMES SEGMENTADAS | 100% 3876
INTENCION DE COMPRA 45% 1744
Nota: Declaracion de preferencia por una marca o Producto por encima del

resto de marcas competidoras.
Tomado de Marketing Directo, 2014.

Con estos datos, se puede determinar que las PYMES estan abiertas y
capaces para incursionar en el mundo digital, existiendo un mercado
interesante que no ha sido tomando mayor en cuenta para el desarrollo en

plataformas digitales.

Se puede evidenciar una clara oportunidad de negocio en un mercado que aun
queda mucho por explotar y generar valor, para que las PYMES puedan
diferenciarse y crear una comunicacion mas directa y vivencial con sus

consumidores.
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Capitulo IV

4. Plan de Marketing

El plan de marketing es parte fundamental en la planificacién de una empresa
ya que depende de éste, dejar programadas y especificadas todas las
actividades que se desarrollaran de parte de la empresa con el objetivo de
obtener mayor participacion de mercado y obviamente de mejorar los ingresos

de la empresa.

"El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma siste-
matica y estructurada, y previos los correspondientes analisis y estudios, se
definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi
como se detallan los programas y medios de accién que son precisos para

alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto." (Sainz, 2013, p.77)

4.1. Estrategia General de Marketing

La estrategia de un plan de marketing segun el autor Philip Kotler (2003),
sostiene que ésta es “La légica de marketing con que la unidad de negocios

espera alcanzar sus objetivos de marketing” (Kotler y Armstrong, 2003, p.65)

La primera estrategia es:

4.1.1. Estrategia de enfoque:

Se enfoca en las necesidades de 1 segmento de mercado, en un segmento de
la linea del producto, o en un mercado geografico. Se fundamenta en la
premisa, que se puede servir a un objetivo estratégico estrecho (nicho), con
mas efectividad o eficacia, que los competidores que compiten de forma mas
general. (Blanc, 2002)
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Para el proyecto se aplica la estrategia de enfoque en las PYMES siendo este
un segmento de mercado descuidado por la competencia como nos demostro

la investigacion de mercados.

Considerando el cuadro de la Propuesta de Valor de Kotler.

Pasibles PRECIO

propuestas
de va!or

=
I

BENEFICIOS

igura 17:  Figura Cuadro de la propuesta de valor de Kotler.

omado de Kotler y Armstrong, 2013, p. 186. Nota: La Figura muestra las
osibles propuestas sobre las que la empresa podria posicionar sus
roductos

4.1.2. Lo Mismo por Menos

Ofrece lo mismo por menos puede ser una potente propuesta de valor: a todo

el mundo le gusta obtener un buen trato. (Kotler y Armostrong, 2013, p.187)

EL marketing Digital es un servicio ya existente que puede tener altos precios
que puede limitar a las PYMES, en la investigacion de mercados pudimos dar

fe de ello, debido a que las PYMES son altamente sensibles al precio.
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La siguiente estrategia se formula considerando la matriz de Ansoff utilizada

para la generacion de estrategias de mercado.

Tabla 9: Matriz de ANSOFF

PRODUCTO
EXISTENTE NUEVO

PENETRACION DE | DESARROLLO DE

EXISTENTE " ~ViERCADOS PRODUCTO

DESARROLLO DE -
NUEVO MERCADO DIVERSIFICACION

Ooavod3iN

Nota: la empresa se encuentra con un producto existente en un
nuevo mercado por ello se toma la estrategia de Desarrollo
de Mercado.

Tomado de Dvonski, 2004, p.181.

La matriz de Ansoff o matriz de producto / mercado es una herramienta
de analisis estratégico que los directivos de empresa, principalmente dentro del
area de marketing, utilizan para definir cuales son las alternativas estratégicas

que tiene la organizacion para incrementar sus ventas. (Emprendepymes, s.f.)

Al ser el Marketing Digital un servicio ya existente pero no se ha enfocado en
las PYMES, el cual es un mercado poco desarrollado para este servicio, la
estrategia de Desarrollo de Mercado se acopla de gran manera. (PRODUCTO
EXISTENTE CON MERCADO NUEVO)

4.1.3. Desarrollo de Mercado

El negocio se dirige a nuevos mercados o nuevas areas del mercado.
El objetivo es vender mas de lo mismo a diferentes personas, apuntando a
diferentes mercados geograficos o diferentes grupos de personas
con diferentes edades, sexo o caracteristicas demograficas que no sean

sus clientes habituales. (Estrategiamagazine, 2012)
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4.1.4. Mix de marketing

4.1.4.1. PRODUCTO O SERVICIO

El servicio que brindara Shivapps seran herramientas digitales que puedan
ayudar a las PYMES a mejorar sus ingresos aumentando las oportunidades de
venta, y mantener una conexion directa con sus clientes para asi crear mayor

fidelizacion.

Se ofrecerd 4 Paquetes que ofrecen diferentes herramientas y servicios
adaptandose a la necesidad y presupuesto de cada PYMES, detallados a

continuacion:

1. PAQUETE PYMES BASICO:

e Pagina Web (adaptable para todas las Plataformas fijas y
moviles)

e Hosty Dominio

e Analitica Web

e Cddigo QR

e Administracion de la Pagina Web

2. PAQUETE PYMES IDEAL:

e Pagina Web (adaptable para todas las Plataformas fijas y
moviles)

e Community Manager (Facebook, Twitter, Instagram)

e Host y Dominio

e Analitica Web

e Cddigo QR

e Administracion de la pagina web
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3. PAQUETE PYMES SMART:

e Pagina Web (adaptable para todas las Plataformas fijas y
moviles)

e Community Manager (Facebook, Twitter, Instagram)

e E-commerce (Venta a través de la pagina web)

¢ E-mail Marketing

e SEO (posicionamiento organico en los buscadores) SEM
OPCIONAL

e Host y Dominio

e Analitica Web

e Coddigo QR

e Administracién de la pagina web.

4. PAQUETE PYMES 360:

e Pagina Web (adaptable para todas las Plataformas fijas y
moviles)

e Community Manager (Facebook, Twitter, Instagram)

e E-commerce (Venta a traveés de la pagina web)

e E-mail Marketing

e SEO (posicionamiento organico en los buscadores) SEM
OPCIONAL

e Aplicaciones Movil Basica (Android, IPhone)

e Manejo de la Reputacion Online

e Diseino, Implementacién y control de la Campana Digital

e Hosty Dominio

e Analitica Web

e Cddigo QR

¢ Administracion de la pagina web.
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Logo:

shivaps

digital marketing §

IFigura 18: Logo Empresa Shivapps

Slogan:

“Digitalizando tus ideas”

4.1.4.1.1.Politica de servicio al cliente y garantias

La principal politica de servicio de Shivapps es el cumplimiento y
funcionamiento adecuado de todas las herramientas y plataformas digitales, si
en algun momento deja de funcionar cualquier herramienta (pagina web,
aplicacién, campaia, etc.) no sera cobrara la mensualidad. El monitoreo de
todas las herramientas sera constante para garantizar el correcto

funcionamiento de las mimas.

La entrega de los indicadores y resultados sera mensualmente, para asi
garantizar a nuestros clientes los objetivos de las herramientas digitales

aplicadas.
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Si el cliente ya cuenta con alguno de los servicios ofrecidos en cada paquete
este podra ser cambiado por otro servicio del mismo valor, de esta manera

siempre sera constante el precio de los paquetes.

Los paquetes seran contratados por un plazo minino de un afo, los pagos se

realizara de forma mensual, desde la firma del contrato.

Shivapps garantizara a nuestros clientes la alfabetizacion digital si es necesaria

para que sepan utilizar correctamente las herramientas que contraten.

4.1.4.2. Precio

4.1.4.2.1.Politica de Precios

Las PYMES como pudimos observar en la investigacion de mercado son
altamente sensibles al precio, es por ello que se aplicara la estrategia de la
fijacion de precios basada en la competencia que implica la fijacién de precios
con base en las estrategias de los competidores, precios y ofertas de mercado.
Los consumidores basaran sus juicios de valor del producto en los precios que
los competidores cobran por productos similares. (Kotler y Armstrong, 2013,
p.263)
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ANALISIS DE PRECIOS DE LA COMPETENCIA

Tabla 10:  Precios de la competencia por mes y aiio

SERVICIO | UNIDAD YAGE SHIFT NOSTUSLINK WALKERBRAND PROMEDIO
MENSUAL | ANUAL | MENSUAL [ ANUAL| MENSUAL | ANUAL | MENSUAL [ ANUAL| MENSUAL|  ANUAL
Redes $ $ S S
Sociales (3) oM 5800 9.600 >950 11.400 5650 7.800 51100 13.200 5815 510500
. $ $ S S
Pagina Web unidad $1.200 1200 $1.400 1,400 $1.000 1,000 $1.600 1600 $1.300 $1.300
2 ¢/mes $350 > $400 5 $300 5 $450 > $375 $4.500

Email MKT 4.200 4.800 3.600 5.400
Aplicaciones| unidad |  $4500{ $4500| $5050| $550| $4000| $4000{ $6050|$6500| 5012 $5012

i S S S S
E commerce | UMdad | $1500( Bl S1700) ot $1300) ol $2000) ol S175| $1575

Nota: Valores adquiridos a través de una cotizacion via telefénica con cada una

de las empresas y entrevista con expertos.

Con la tabla podemos observar que la competencia tiene un precio promedio
elevado para lo que estan dispuestas a pagar la PYMES, como se pudo

observar en la investigacién de mercados con la siguiente tabla:

Tabla11: Rango de precio dispuesto a pagar las PYMES

VALOR DISPUESTO A PAGAR MES = % de PYMES

100 A 300 52%
301 A500 30%
501 A 700 14%
701 EN ADELANTE 4%

Nota: La informacion de la tabla es obtenida por la investigacién de mercado

pregunta #10

Ningun servicio que ofrece la competencia encaja en precio con el 52% de las
PYMES que no estarian a pagar mas de 300 dolares mensuales para invertir
en medios digitales es por ello que las PYMES estan siendo descuidadas al no

haber servicios digitales que se adapten a sus necesidades y presupuestos.

Con a la estrategia lo mismo por menos se crearon paquetes en donde se

ofrece productos similares a la competencia pero con precios mas bajos que se
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adaptan a lo que estan dispuesto a pagar las PYMES vy facilidades de pago que

son los siguientes:

Tabla12: Precio de los Paquetes ofrecidos por Shivapps

Paquete ‘ Precio Mensual

Paquete Basico S 99.00
Paquete Ideal S 369.00
Paquete Smart S 619.00
Paquete 360 S 999.00

Nota: Los precios anualmente estan en el promedio de la competencia, el
paquete basico al afio es $1.188

En cuanto a la politica de pagos se maneja una flexibilidad, los pagos son
mensuales, ello ayuda a las PYMES a que puedan adquirir el servicio
facilmente sin perjudicar su liquidez, a diferencia de la competencia que pide el

50% para iniciar el trabajo y el otro 50% a la entrega del mismo.

4.1.4.3. PLAZA

Canal de Marketing directo. El canal directo puede definirse como la relacién
directa entre el productor y el consumidor, sin intermediarios. (Kotler vy
Armstrong, 2013, p.295)

Esto implica la venta a domicilio, por correo y catalogo (fisico o pagina web) o
el telemarketing (venta por teléfono), entre otros Shivapps se caracterizara por
brindar a sus clientes un servicio totalmente personalizado y directo, esto
gracias a su equipo de ventas que visitara a los potenciales clientes, asi como
gracias a los medios digitales que permitiran tener una relacion directa con sus
clientes sin necesidad de intermediarios para asi ofrecer un servicio

personalizado y que se adapte a las necesidades de las PYMES.

4.1.4.4. PROMOCION
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La promocion de ventas consiste en todas las actividades de marketing
diferentes a las ventas personales, publicidad y relaciones publicas que
estimulan la compra por parte de los consumidores y la efectividad del
distribuidor. Por lo general, la promocion de ventas es una herramienta de corto
plazo utilizada para estimular incrementos en la demanda. (Lamb, Hair y Mc
Daniel, 2006, p.480)

4.1.4.4.1.Publicidad y Promocién

a) Publicidad

La funcion de la publicidad es la de comunicarse con los clientes, ya sea de
forma directa o indirecta, facilitando el intercambio al informar y persuadir para
que se acepte el producto de una empresa. La publicidad también actua sobre
los clientes habituales, recordando la existencia del producto y sus ventajas e
innovaciones a fin de que los consumidores no se vean tentados por otras

marcas. (Lopez, Mas, y Viscarri, 2010, p.245)

Los medios preferidos por las PYMES segun las encuestas fueron: las visitas,

el internet, las revistas, redes sociales, etc.

e Internet: Contar con un pagina web multiplataforma en donde se
comunicaran nuestras promociones y servicios de una manera atractiva
y profesional. También ya que YouTube se ha vuelto uno de los lugares
mas visitados en el Internet es por ello que se ha elegido la creacion de
un video corporativo ingenioso y viral para asi posicionar a Shivapps en
la red, el costo de la produccién del video sera de $1000. También se
realizara una campafia SEM a través de Google Ads para que cuando
en Google pongan palabras claves aparezca primero la pagina web de
Shivapps con un costo de $100 por mes reforzado con SEO para
aumentar el posicionamiento en los buscadores con palabras clave para

que los clientes encuentren facilmente a la agencia en el Internet.
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Ademas se realizara una aplicacibn en donde se encuentre la
informacion y los paquetes de Shivapps que estara direccionada a
través de codigos QR.

e Redes Sociales: la gran penetracion que tiene Facebook en el Ecuador
es muy importante, y por ello se realizara una campafna en Facebook
Ads para publicitar a Shivapps y su fan Page dentro de la red social con
un costo de $150 por mes.

e Volantes o Flyers: se realizara un arte promocionando del Paquete
Basico por solo $99 al mes, seran entregados en edificios de oficinas.

e Revistas: La revista Ekos tiene mucho contenido y enfoque en las
PYMES es por ello que se pautara alli el promocional del Paquete
Basico de $99 mensuales.

b) Relaciones Publicas

Para atraer a las PYMES se realizaran eventos para dar a conocer a Shivapps
y sus servicios y crear fidelizacién, el primer evento sera el de Lanzamiento en
donde se presentara a la empresa, asistiran duefios de PYMES que estén
dentro de la segmentacion y medios importantes de Comunicacioén, el costo del

evento sera de $2200 ya con invitaciones.

Los siguientes afos se realizara un evento anual de fidelizacién para los
clientes, para que sepan que la empresa se preocupa de ellos, invitandolos a
que disfruten de una fiesta con comida y atenciones, el costo del evento sera
de $2000 cada afo

c¢) Promocién de Ventas
Para incrementar las ventas por periodos se daran regalos por ser cliente de
Shivapps, como Flash Memory con logo, Ordenes de Compra, Pulseras con

logo, etc. con un costo de $50 al mes.
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También se realizaran sorteos de |IPad 2 veces al afio para asi atraer mas
clientes, con un costo de $600 anuales.

Los costos de Publicidad y Promocién Anules se presentan en la siguiente
tabla:

Tabla13: Gastos de Marketing y Publicidad

Ano 1 Ano 2 Ano3 Ano 4 Afo 5

Gastos de Marketing | $ 8,600.00 | $ 8,000.00 | $ 8,000.00 | $ 8,000.00 | $ 8,600.00

Nota: Los datos de la tabla incluyen los rubros de publicidad, relaciones
publicas y promocion de ventas, VER ANEXO 5.

4.1.5. Proyeccion de Ventas

Shivapps es un empresa nueva por ello se espera obtener el 1% de
participacion del mercado de las 1744 PYMES que tienen la Intencién de
Compra Positiva segun la investigacion de mercado realizada, dando un total

de 17 clientes.

Para el manejo de los escenarios se tomo en cuenta el Pib de la Industria otros
servicios, para el escenario Optimista se tomé la variacidn mas alto de Pib,
para el escenario Pesimista la variacion mas baja, y para el escenario

Esperado se tomo el promedio.

Tabla 14: Variacion Porcentual del Pib

Variacion
Pib otros servicios porcentual
2006-2007 6%
2007-2008 7%
2008-2009 3% | Pesimista
2009-2010 5%
2010-2011 9% | Optimista
Promedio 6% | Esperado

Nota: Variacion porcentual del PIB de Otros Servicios. Se subraya
el nivel mas bajo, el mas alto y el promedio.

Tomado de Ecuadorencifras, 2012.
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Para el calculo de la demanda se utilizé e siguiente método:

Método Heuristico y de Extrapolacion. Cuando la estructura analitica del
proceso de precision es deébil, pero se dispone de datos de mercado obijetivos,
se entra en los métodos heuristicos o de extrapolacion. Dentro de este método
se encuentra: El método de las relaciones en cadena supone la utilizacion de
una sucesion de porcentajes que descompone el mercado potencial absoluto
para llegar a una estimacion de la demanda de un producto o una marca
determinada. (Lambin, 1995, pp.270-271)

Con la informacién anterior se puede unir los dos cuadros, el de rango de
precios de la pregunta 10 de Investigacion mercados con el precio de los
paquetes que dispone Shivapps, podemos ver qué porcentaje de PYMES

adquirira cada paquete.

Tabla 15:  Tabla de relacién entre precio del paquete con el valor dispuesto a pagar

100 A 300 52%|Paquete Basico |$99.00 9
301 A 500 30%|Paquete Ideal |$369.00 5
501 A 700 14%|Paquete Smart |$619.00 2
701 EN ADELANTE 4%|Paquete 360 $999.00 1
TOTAL 100% 17

Nota: El precio de los paquetes encaja en cada rango de precio que esta
dispuesto a pagar las PYMES y en base a ello se puede establecer la demanda
en #PYMES que adquirira cada paquete.

Con los datos expuestos podemos proyectar las ventas que son las siguientes:
Tabla16: Proyeccion de Ventas por Aio

I.. ONn de ventas A

Ano 1 Ano 2 Afio 3 Ano 4 Ano 5
Optimista (9%) $ 65879.67 | S 71,808.84 | S 75,399.28 S 79,169.25| S 83,127.71
Esperado (5%) $ 64,066.47 | S 6791046 | S 71,985.08 | S 76,304.19 | $ 80,882.44
Pesimista (3%) $ 62,253.27 | S 64,120.86 | S 67,326.91 | S 70,693.25| $ 74,227.92
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Capitulo V

5. Plan de Operaciones y Produccién

En este capitulo se explican los pasos y procesos necesarios para el
funcionamiento de la empresa Shivapps especificando las estrategias, ciclo de

operaciones, flujo grama y localizacion geografica.

5.1. Estrategia de Operaciones

Como se ha indicado anteriormente uno de los objetivos de la empresa
Shivapps es el de ofrecer a las PYMES de la ciudad de Quito un servicio de
marketing digital acorde a las necesidades actuales y del sector a un precio

totalmente asequible y con facilidades de pago.

A medida que la empresa vaya captando clientes, esto servira para poder crear
internamente un sistema de mejoramiento continuo por medio de la retro
alimentacion que se podra rescatar en cada proyecto contratado, de tal manera
que se puedan optimizar todos los recursos de la organizacion y mejorar la
rentabilidad de la empresa por medio de una reduccidn progresiva en sus
costos manteniendo un seguimiento constante para mantener la calidad del

servicio.

5.2. Ciclo de Operaciones

El servicio que ofrecera la empresa Shivapps a todos sus clientes sera un
servicio integral, mismo que inicia con el analisis de las necesidades de cada
empresa, el desarrollo de todo el paquete de publicidad digital en conjunto con
cada cliente, la aprobacién de parte de los clientes, mantenimiento y
actualizacion de todo el servicio contratado y como servicio postventa el poder
realizar visitas peridodicas a cada cliente para poder medir el grado de

satisfaccion del servicio, dicha visita permitira también poder actualizar a los
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clientes en las nuevas tendencias de publicidad y ofertar estos nuevos

servicios.

Los contratos con cada pyme tendran una duracion de un ano calendario y
todas las actividades comprendidas en éste iniciaran luego de haber aceptado

y firmado el respectivo contrato con la empresa Shivapps.
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Tabla17: Ciclo de Operaciones
PASO # DESCRIPCION TIEMPO
1 Asesor de ventas busca los clientes PYMES 7 dias
2 Agendar cita con el cliente a través del asesore de ventas 2 dias
3 El asesor de ventas visita al cliente 1 dia
4 El cliente comenta sus necesidades 1 dia
: El Jefe de produccion realiza el analisis técnico del entorno 5 dias
Realiza una consultoria para determinar sus posibles .
6 X 2 dias
soluciones
7 El Gerente General realiza con todos estos detalles una 1 dia
proforma econémica
8 Formalizar el contrato 2 dias
9 Determinar forma de pago 1 dia
10 Avance de los servicios contratados 4 dias
11 Verificar los tiempo de procesos 2 dias
12 Prueba piloto para poner en marcha los procesos
10 dias
13 Puesta en marcha los servicios
14 Entrega formal de las herramientas digitales 4 dias
[
15 Manuales de uso
16 Control de calidad 1 dia
17 Verificar la satisfaccion del cliente 1 dia
18 Innovar el servicio 5 dias
19 Se ofrece nuevos servicios 4 dias
20 Nuevos procesos de venta para los asesores comerciales 2 dias
21 Evaluacion de resultados 2 dias
22 Prueba final de los servicios 1 dia
23 Recibo de caja 1 dia
FIN
TIEMPO TOTAL PARA ENTREGA DE SERVICIOS 58 dias
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5.4. Requerimiento de muebles enseres y equipos

Por medio de este analisis se podra definir los muebles y enseres y equipos
que necesita la empresa Shivapps Cia. Ltda. para que pueda iniciar sus
operaciones. Brindados espacios organizados para que cada miembro de la
empresa desempefie sus tareas con total eficiencia y brinde un servicio

exclusivo. Para esto, se necesitaran los siguientes implementos.

Tabla 18: Muebles y enseres
AR T
ftem Cantidad | Costo Unitario |Total
Escritorio master de dos gavetas 4| S 200.00 $ 800.00
Sillas Giratorias 4| S 50.00 S 200.00
Mostrador 1S 400.00 S 400.00
Sillas de espera 2| S 100.00 S 200.00
Total S 1,600.00
Tabla19: Equipos de oficina
dteriale 0 PO
item Cantidad Costo Unitario Total
Fax 1 S 90.00 | $§ 90.00
Teléfono Panasonic Base 4 S 70.00 | S 280.00
Computador personal(Notebook) 4 S 800.00 | $ 3,200.00
Router de alta velocidad 1 S 150.00 | $§ 150.00
Impresora Multifuncion 1 S 112.00 | S 112.00
Tabletas 2 S 300.00 | S 600.00
Total S 4,432.00
Tabla 20: Utiles de Oficina
D .: 3 3 O are
ftem Cantidad Precio unitario Total
Adobe Cs 6 (2 Usuarios) S 1.00 | S 700.00 S 700.00
Envato Market (Mercado digital) | $ 1.00 | S 500.00 | S 500.00
Visual Studio 2013 S 1.00 S 290.00 S 290.00
Total S 1,490.00
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5.5. Localizacion geografica del proyecto

5.5.1. Macro localizacion

Para la seleccion de la ubicaciéon se identificaron los principales factores que
influyen en movilizacion de nuestros asesores comerciales y de nuestros
clientes para llegar hasta nuestras instalaciones, ubicando la oficina en las

calles Av. Amazonas y Atahualpa sector norte de Quito.

5.5.1.1. Aspectos demograficos

5.5.1.2. Aspectos demograficos

o Costos de transporte
e Ubicaciéon de nuestro nicho de mercado PYMES
e Precio de Alquiler

5.5.2. Micro localizacion

Se dio una puntuacién a cada factor, donde 1 es el mejor y 5 el peor, para

comparar entre si los resultados de las opciones.

A continuacién se calificaran, para cada opcion, los aspectos que se
consideran importantes para la determinacion del lugar en el cual se llevara a

cabo el proyecto. La calificacién cuenta con los siguientes parametros:

1: Muy mala

2: Mala

3: Regular

4: Buena
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5: Muy buena

Tabla 21: Tabla de Calificacion Localizacion

Costo 0,4 3 1,2 3 1,2 4 1,6
Amplitud 0,2 3 0,6 3 0,8 4 0,6
Sector 0,2 3 0,6 3 0,6 5 1

;’(‘;izso %01 4 0,3 4 0,4 5 0,5
Parqueadero | 0,1 3 0,3 4 0,3 4 0,4

Nota: La calificaciéon fue determinada a través de fuentes secundarias y

observacion.

La oficina ubicada en la Av. Amazonas y Atahualpa que cuenta con 65m2 y el
cual obtuvo una puntuacién de 4.1 de acuerdo a la evaluacion realizada, sera el

lugar en el cual se ubique la empresa Shivapps.

5.6. Tamano del proyecto

Por tamaio del proyecto se entiende a la capacidad de produccion en un
periodo de referencia, la capacidad es el maximo de unidades producidas con
los servicios y herramientas digitales. El razonamiento del analisis del tamano

se relaciona con la respuesta a las siguientes preguntas: ;Con qué capacidad
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instalada debe iniciar el proyecto y como debera variar esta capacidad durante
la vida util?

5.6.1. Tamarno y distribucién de la oficina

La empresa estara ubicada en el sector centro norte de la ciudad de Quito.

Contara con un espacio de 65 m?y tendra las siguientes areas:

e Gerencia General

e Direccion Creativa

e Departamento de Programacién
e Marketing y Ventas

e Sala de reuniones

e Recepcion y sala de espera para clientes
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5.7. Aspectos regulatorios y legales
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Figura 20:  Plano Estructural

5.7.1. Constitucion de la empresa

La empresa propuesta sera creada con la figura de compainiia limitada para lo

cual se debe cumplir con los siguientes requerimientos:



67

Reservar el nombre para la sociedad. Este tramite permite a la
Superintendencia de Companias verificar si no existe otra empresa con
el mismo nombre. Este proceso puede ser realizado desde el balcdén de

servicios en la pagina web de la Superintendencia de Compainias.

Apertura de cuenta de integracion de capital. El pago del capital inicial
para la constitucion de la compafiia puede ser realizado en cualquier
institucion bancaria del pais siempre que se cuente con los siguientes

requisitos:

e Capital minimo de USD 800.
e Carta de socios (minimo 2) y el detalle de la participacion
de cada uno dentro de la organizacion.

e Copias de cédula y papeleta de votacién de cada socio.

Estatutos o contrato social. EI documento en el que se detallan los
estatutos que regiran a la sociedad se realiza a través de una minuta

firmada por un abogado.

Escritura publica. Los tres documentos antes mencionados deberan ser
recentados ante un notario publico a fin de que eleve a escritura publica

dichos documentos.
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e Resolucion. Los documentos previamente elevados a escritura publica
deben ser ingresados a la Superintendencia de Companias para su

revision y aprobacion mediante resolucion.
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Capitulo VI

6. Equipo Gerencial

Este capitulo abarca todos los aspectos relacionados con la organizacién, su

estructura, conformacion del equipo de trabajo, responsabilidades del personal,

politica de empleo y beneficios respecto al recurso humano de la empresa.

6.1. Estructura Organizacional

6.1.1. Organigrama

DIRECTORIO
GERENTE GENERAL

CONTABILIDAD MARKETING Y
CUENTAS
|
ASESORES PROGRAMADORES
COMERCIALES

JEFE DE
PRODUCCION

Figura 21:  Organigrama
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6.2. Personal Administrativo Clave y sus Responsabilidades

6.2.1. Descripcion de Funciones

Gerente General

Representar legalmente a la empresa.

Conocer el mercado y tomar decisiones para el correcto funcionamiento
de la organizacion.

Gestionarlos permisos y el cumplimiento legal.

Administrar los recursos de la empresa.

Establecer planes de desarrollo.

Analizar y velar por el cumplimiento de las politicas y objetivos
organizacionales.

Elaborar los contratos de los clientes.

Contabilidad

Recibir, examinar, clasificar, codificar y realizasr el regristro contable de
documentos.

Revisar y comparar la lista de pagos, comprobantes, cheques y otros
registros con las cuentas respectivas.

Elaborar y verificar gastos e ingresos.

Revisar y verificar planillas de retencién de impuestos.

Revisar y realizar la codificacion de las diferentes cuentas bancarias.
Totalizar las cuentas de ingresos y egresos y emitir un informe de los
resultados.

Elaborar informes periddicos de las actividades realizadas.
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Marketing y cuentas

¢ Responsable del proceso de venta del servicio.

e Preparar proformas, ofertas y cotizaciones.

e Actualizar la base de datos de los clientes.

e Establecer los requerimientos de los clientes.

e Seguimiento a los requerimientos de los clientes.
e Evaluar la satisfaccion del cliente.

Asesor comercial

e Mantener e incrementar la cartera de clientes.

e Manejar su estadistica de ventas mensual y sus clientes frecuentes.
e Aplicar nuevas tacticas de venta con sus clientes clave

e Detectar nuevos clientes y persuadir la venta del producto.

e Presentary vener los productos.

e Tramitar los pedidos

e Atender inquietudes y reclamos por parte del clilente.

Jefe de produccién

e Disenar y aplicar los servicios de marketing digital que solicitan los
clientes.

e Desarrollar los planes de capacitacion e informaciéon que se ajusten a las
necesidades de los técnicos.

e Elaborar detalladamente las jornadas laborales de los técnicos.

¢ Realizar los reportes de las actividades de los técnicos.

e Supervisar que el trabajo que realizan los técnicos sea de calidad para

satisfaccion de los clientes.



Programadores

e Mantener los programas informaticos

e Desarrollan nuevos softwares

e Solucionar los problemas informaticos

e Programacion de Paginas web y Aplicaciones

6.2.2. Equipo de Trabajo
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Inicialmente la empresa no contara con un numero extenso de asesores

comerciales y técnicos, debido a que, en un inicio no se tendra la suficiente

capacidad econdémica para contratar mas personal tanto operativo como

comercial.

Cabe mencionar que la empresa “Shivapps Cia. Ltda.” en un inicio realizara sus

actividades comerciales con un total de 6 personas entre personal operativo,

comercial y gerencial.

6.3. Compensacién a Administradores, Inversionistas y Accionistas

Tabla 22: Nomina

Cargo Sueldo Nominal
Gerente General S 832
Jefe de Marketingy Cuentas | S 520
Jefe de Produccion S 520
Contador S 354
Asesores Comercial S 340
Programadores S 340

TOTAL S 2,907

Nota: Nomina del aio 5. VER ANEXO 4
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Cabe recalcar que todos los socios aportaran con igual cantidad de dinero para
poner en marcha a la entidad econédmica, motivo por el cual, las utilidades
netas que se obtengan al finalizar el ejercicio econdmico sera repartido
equitativamente para cada uno de los socios, ademas cabe mencionar que el
15% de la utilidades seran repartidas entre todos los colaboradores, de igual

manera al finalizar el periodo econémico.

6.4. Politicas de Empleo y Beneficios

La empresa “Shivapps Cia. Ltda.”"Realizara un contrato con cada uno de los
colaboradores por un periodo de un afo, previo a los tres meses de prueba

estipulados por la ley.

Cabe mencionar que en el transcurso del periodo de prueba (tres meses), se
analizara la posibilidad de extender los contratos a un periodo superior a un

afio, segun las actitudes y aptitudes de las personas.

La empresa “Shivapps Cia. Ltda.” inicialmente aportara sus colaboradores

solamente con los beneficios que estan estipulados en la ley.

6.5. Derechos y Restricciones de Accionistas e Inversiones

Las obligaciones y restricciones por parte de los accionistas de “Shivapps Cia.
Ltda.” seran las que estan estipuladas en la ley, es decir, en los articulos 114 y
115 de La Ley de Compaiias, ya que la empresa sera constituida como

Compania de Responsabilidad Limitada.

El Gerente General durara cinco afios en su cargo, pudiendo ser relegido

indefinidamente si asi los accionistas lo decidieran.
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6.6. Equipo de Asesores y Servicios

6.6.1.

6.6.2.

6.6.3.

Perfil del gerente general

Edad: 25- 50 afios

Género: Masculino y/o femenino

Educacion: Minimo tercer nivel en Ingenieria Comercial y/o
Administracion de Empresas.

Experiencia: Seis afios en areas relacionadas con administracion vy
gerencia.

Habilidades: Liderazgo, capacidad negociadora, proactividad,

antecedentes en materia de planificacion financiera y control de gestion.

Perfil del jefe de marketing y cuentas

Edad: 25-40 afos.

Género: Masculino y/o femenino.

Educacion: Titulo de tercer nivel en administracion de empresas.
Experiencia: Dos afios en areas relacionadas con marketing .

100% inglés.

Habilidades: Disenar e implementar estrategias y planes de marketing y
de desarrollo de productos y servicios, siendo su total responsabilidad el

manejo de la cartera de nuevos productos y servicios. Liderazgo grupal.

Perfil del contador

Edad: 23-30 afios
Género: Masculino y/o femenino

Educacion: Estudiante de segundo o tercer nivel con especialidad en
Contabilidad.
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Experiencia: Un afo de experiencia en areas relacionadas con
sistemas contables, flujos de caja, retenciones y tributacion.

Habilidades: Soporte en actividades como emisién de cheques,
liquidacion de gastos y caja chica, con formacion contable y/o financiera,

experiencia en posiciones similares.

Perfil del asesor comercial

Edad: 25-40 afios.

Género: Masculino y/o femenino.

Educacién: Segundo nivel en carreras administrativas o de ventas.
Experiencia: Un afio de experiencia en areas relacionadas con ventas,
servicio al cliente y programas de computacion.

Habilidades: Buena presencia compromiso, determinacion, entusiasmo,
paciencia,responsabilidad, facilidad de palabra, desenvolvimiento,
habilidad para generar y cultivar relaciones con los clientes y determinar

sus necesidades.
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7. Cronograma General

7.1. Actividades Necesarias para Poner el Negocio en Marcha

1. Plan de negocios para determinar la viabilidad y los ingresos de la
empresa.

2. Constitucidn de la empresa, permisos y registro en el servicio de rentas

internas

Seleccion y contratacion del Jefe de produccion

Busqueda y seleccion de los programadores

Buscar los softwares que se utilizaran en la empresa

Empezar las pruebas piloto

Contrato de arrendamiento.

© N o 0 bk

Adecuacion de instalaciones para funcionamiento de la oficina.

9. Proceso de seleccion, contratacion y capacitacion del personal

10.Probar las aptitudes del personal capacitado

11.Control de calidad y pruebas de las herramientas digitales que se van a
promocionar.

12.Carpetas y folletos para entregar a los clientes.

13.Estrategias de marketing y venta para promocién de los servicios.

14.Primeras ventas ya con la oficina instalada

15.Primeros cobros

16.Primeros pagos



7.2. Diagrama de Gantt
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7 (ontratode arrendamiento.
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15 Primeros cobros

16 Primeros pagos

IFigura 22:  Cronograma
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Tabla 23: Tareas y personas involucradas

TAREAS PERSONAS INVOLUCRADAS MES

1Plan de negocios para determinarlaviabilidad y los ingresos de [a empresa. Duenos de la idea AGOSTO

2 Constitucion de [a empresa, permisos y registro en el servicio de rentas internas Accionistas con grupo legal SEPTIEMBRE
3Seleccion y contratacion del Jefe de produccion Gerente General SEPTIEMBRE-OCTUBRE
4BUsqueday seleccion de los programadores Gerente de Produccion OCTUBRE-NOVIEMBRE
5 Buscar os softwares que se utilizaran en a empresa Gerente de Produccion NOVIEMBRE

6 Empezar as pruebas piloto Duenos de la idea NOVIEMBRE
7Contrato de arrendamiento. Duenos de laidea NOVIEMBRE

8 Adecuacion de instalaciones para funcionamiento de la oficina. Disefiador de interiores DICIEMBRE
9Proceso de seleccion, contratacion y capacitacion del personal Gerente General NOVIEMBRE-ENERO
10 Probar las aptitudes del personal capacitado Gerente General y Gerente de Produccion DICIEMBRE

11 Control de calidad y pruebas de las herramientas digitales que se van a promocionar.  |Programadores DICIEMBRE-ENERO
12 Carpetas y folletos para entregar alos clientes. lefe de Marketingy cuentas ENERO

13 Estrategias de marketing y venta para promocion de los servicios. Jefe de Marketingy cuentas ENERO-FEBRERO
14 Primeras ventas ya cona oficina instalada Asesores Comerciales ENERO-FEBRERO

15 Primeros cobros Asesores Comerciales FEBRERO

16 Primeros pagos Asesores Comerciales FEBRERO

7.3. Riesgos e Imprevistos

Los riesgos e imprevistos que puede tener la empresa Shivapps en la creacion
de una agencia de Marketing digital que pueden afectar directa e
indirectamente en el cronograma establecido; a continuacion los planes de

contingencia y prevencion.

Tabla 24: Plan de Contingencia

Riesgos e imprevistos Plan de Contingencia

Nuevos modelos de ley de comunicacion Investigacion De mercados/ investigacion en detalle de lasleyes

Demora en tramites legales Reserva en stock
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8. Riesgos Criticos, Problemas y Supuestos

8.1. Supuestos y Criterios Utilizados

El nimero de empresas PYMES que seran nuestros clientes se
determind a través del supuesto que Shivapps tendra el 1% de la
participacion del mercado sobre las empresas con Intencion de Compra,

determinada a través de la investigacion de mercado.

La proyecciéon de Ventas esta basada en el supuesto del rango de
precios que esta dispuesta a pagar un PYME por el servicio, alineado
con el precio de los paquetes que ofrece Shivapps, se determind a
través de la investigacién de mercado.

Las deprecaciones y amortizaciones son las siguientes:

Tabla 25: Depreciaciones y Amortizaciones

Depre inE
item Valor Aios | Depreciacion anual
Materiales y Equipos de Computacion | S 4,432.00 3|8 1,477.33
Muebles y enseres S 1,600.00 10| $ 160.00
AMO S

item Valor Aios | Depreciacion anual
Programas y Aplicaciones S 1,490.00 58S 298.00
Gastos pre operacionales S 10,082.00 5/S 2,016.40
Total $ 11,572.00 S 2,314.40

Las ventas seran a través del canal directo, por medio de asesores
comerciales que visitaran y haran el seguimiento correspondiente a los
posibles clientes

Todos los gastos y costos fueron basados por cotizaciones.

Para la correcta ubicacion geografica se usaron varios criterios como:
seguridad, accesibilidad, ubicacidn céntrica, movilizacion.

Se realizé la tabla de amortizacion teniendo en cuenta el interés anual
para préstamos a PYMES del 11.83% del CFN. (CFN, 2014)
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8.2. Riesgos y Problemas principales

El principal riesgo o problema que puede acontecer en el presente negocio, es
que la demanda sea superior a la que se pretende cubrir, ya que, de ocurrir
este imprevisto la empresa no tendra la capacidad para satisfacer las

necesidades del resto de Pymes.

Otro riesgo que puede suceder es que las ventas proyectadas sean mas altas

que las ventas reales, teniendo problemas de rentabilidad y liquidez

El gobierno puede crear normativas que perjudiquen a la industria Publicitaria,
con leyes de comunicacion que limiten y prohiban la publicidad en ciertos

sectores.
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9. Plan Financiero
Todo proyecto debe ser valorado de manera financiera para poder comprobar
su factibilidad y a su vez poder conocer, en base a proyecciones, cual puede
ser el futuro econdémico financiero de la empresa.

9.1. Inversioén Inicial

Sera de gran importancia poder conocer el monto de la inversion inicial de la

empresa. A continuacion se lo detalla.

Tabla 26: Inversion Inicial

Materiales y Equipos

S
Total 4,432.00
Muebles y enceres
S
Total 1,600.00
Programas y Software
S
Total 1,490.00
Capital de Trabajo
S
Total 55,816.40
$
Total 63,338.40

9.2. Fuentes de Ingresos

e La fuente de ingreso de Shivapps sera a través de la venta de 4
paquetes con diferentes precios que se adaptan a las necesidades y
presupuestos de cada PYME.

e Las ventas proyectadas en 3 escenarios Optimista, Pesimista, Esperado,
a 5 afios como se puede observar en la tabla en el plan de marketing,

mayor detalle Ver Anexo 3
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9.3. Egresos del Proyecto

Al ser Shivapps una empresa dedicada a la prestacion de servicios digitales se
incurrira en gastos fijos y variables que son: gastos pre operaciones y de
marketing, gastos administrativos, sueldos y salarios y servicios basicos. Estos

egresos se aumentan cada ano en un 2%. Ver Anexo 4

Los gastos pre operacionales son los gastos de constitucion y los del primer
afio de marketing por el evento de lanzamiento en la etapa de introduccion,
después los gastos varian en la etapa de crecimiento o e igual en la de

madurez. Ver Anexo 5

Tabla 27: Gastos y Costos Totales

Gastos y Costos Totales
Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Total $ 57,186.48 | S 5927148 | S 59,824.10 | S 58,906.77 | S 72,287.08

9.4. Margen Bruto y Operativo

Tabla 28: Utilidad Bruta Escenario Esperado Apalancado

Detalle Ano 1 Ano 2 Aino 3 Ano 4 Ao 5
Utilidad Bruta S 1,683.95| S 437291 |S 893529 |S 1533517 |8 7,834.21

Tabla 29: Utilidad Bruta Escenario Esperado Desapalancado

Detalle Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Utilidad Bruta S 6,880.33 | $ 863898 | S 12,160.98 | S 17,397.41 | S 8,595.36

Los demas escenarios Ver Anexo 6, Ver Anexo 7
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9.5. Estado de resultados
e FE| estado de resultado se desarrolld6 en los 3 escenarios con
apalancamiento y desapalancado Ver Anexo 6, Ver Anexo 7

e A continuacion se presenta el estado de resultados esperado con

apalancamiento y sin apalancamiento.

Tabla 30: Estado de resultados Apalancado en escenario Esperado

Estado de Resultados apalancado

Esperado

Detalle

Ingresos por ventas 64,066.47 67,910.46 71,985.08 76,304.19

Costo De ventas 8,320.00 8,904.80 8,990.45 9,076.95 15,270.72
Gasto Servicios Basicos 7,920.00 8,078.40 8,239.97 8,404.77 8,572.86
Gasto Nomina 27,194.40 29,112.54 29,393.47 29,677.20 36,070.18

Gastos Administrativo
Gastos de Marketing

1,200.00 1,224.00

S

S

S

$

S 1,248.48 1,273.45 1,298.92

8,600.00 | S  8,000.00

S

S

$

S

S S
$ $
$ $
$ $
S S
8,000.00 | $ 8,000.00 S  8,600.00
$ $
$ $
$ $
S S

Depresiaciones
Amortizaciones

1,637.33 1,637.33
2,314.40 2,314.40

1,637.33 160.00 160.00
2,314.40 2,314.40 2,314.40

LV RGN (N |- | [ [0 [0 |4 RS
U U0 RULBRVa RV RRVe R RV RV R RV (/)

Egresos Costos y Gastos 57,186.13 59,271.48 59,824.10 58,906.77 72,287.08
Utilidad Operativa 6,880.33 8,638.98 12,160.98 17,397.41 8,595.36
$5196.39 | $4,266.07 | $3,225.69 | $2,062.24

Utilidad Bruta S 1,683.95 S 437291 S 893529 S 1533517 S 7,834.21

Impuesto trabajadores (15%) S 252,59 | S 655.94 | S 1,340.29 | S 2,300.28 | S 1,175.13

Utilidad antes de impuestos S 1,431.36 S 3,71697 S 7,595.00 S 13,034.90 S 6,659.08

$ 312908 817738 167090 [ S 2867.68 [ S 1465.00

Utilidad Neta S 1,116.46 S 2,899.24 S 5,924.10 S 10,167.22 S 5,194.08

Politica de Reinversion (25%) 279.11 724.81 1,481.02 2,541.81 1,298.52

Dividendos totales 837.34 $ 2,174.43 $ 4,443.07 $ 7,625.42 $ 3,895.56
Dividendos Por Socio S 279.11 | S 72481 | S 1,481.02 | S 2,541.81 | S 1,298.52
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Tabla 31: Estado de resultados desapalancado en escenario esperado

Estado de Resultados desapalancado
Esperado

Detalle

Ingresos por ventas

64,066.47 67,910.46 71,985.08 76,304.19

Egresos Costos y Gastos 57,186.13 59,271.48 59,824.10 58,906.77 72,287.08
Utilidad Operativa 6,880.33 8,638.98 12,160.98 17,397.41 8,595.36

$ 0.00 $0.00 $0.00 $ 0.00 $0.00

Utilidad Bruta S 6,880.33 S 8,63898 S 12,160.98 S 17,397.41 S 8,595.36

Impuesto trabajadores (15%) S 1,032.05 | $ 1,20585 S 1,824.15| $ 2,609.61 | S 1,289.30

Utilidad antes de impuestos S 584828 S 7,343.13 S 10,336.84 S 14,787.80 S 7,306.06

Impuesto 22% S 1,286.62 | $ 1,61549 | S 2,274.10 | $ 3,253.32 | S 1,607.33

Utilidad Neta S 4,561.66 S 572764 S 806273 S 11,53449 S 5,698.72

S S S S S
Costo De ventas $ 832000|$ 890480|$% 899045 |¢$ 907695 |$ 15,270.72
Gasto Servicios Basicos $  792000|$ 807840 |$ 823997 |¢ 840477 |$ 857286
Gasto Nomina $ 2719440 | $ 2911254 | $ 29,393.47 | $ 29,677.20 | $ 36,070.18
Gastos Administrativo $  1,20000|$ 1,22400|$ 1,24848 |¢$  1273.45|$  1,298.92
Gastos de Marketing $ 860000 |$ 800000|$ 800000|$ 8000.00|$  8600.00
Depresiaciones $  163733|$ 163733|$ 163733 ¢ 160.00 | $ 160.00
Amortizaciones $ 231440 |$ 231440 | $  2,314.40 | $ 231440 | $  2,314.40

S S S S $

S S S S $

Politica de Reinversion (25%) S 1,140.42 | $ 143191 S 2,015.68 | S 2,883.62 | S 1,424.68

Dividendos totales S 3,421.25 S 4,295.73 S 6,047.05 S 8,650.86 S 4,274.04
Dividendos Por Socio S 1,14042 | $ 1,43191|S 201568 | S 2,883.62 | S 1,424.68

9.6. Balance General

e ElI balance general se desarrolld6 en los 3 escenarios (pesimista,
optimista y esperado) con apalancamiento y desapalancado. Ver Anexo
8

e A continuacidon se presenta los balances generales en escenario

esperado con apalancamiento y sin apalancamiento.



Tabla 32:

Balance apalancado
Esperado

Balance con apalancamiento en escenario esperado
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Afo 1
Activos Corrientes S 56,209.26 |Pasivos Corrientes S 17,166.61
Caja Bancos S - Interes del Prestamo S 17,166.61
Cuentas Por Cobrar S 56,209.26 |Pasivos de Largo Plazo S 41,926.65
Activos de Largo Plazo S 4,394.67 |Prestamo S 41,926.65
Materiales y Equipos S 4,432.00 |Total pasivos S 59,093.27
Depreciacion S (1,477.33)
Muebles y enceres S 1,600.00 |Capital Social S 12,447.68
Depreciacion S (160.00)|Utilidades / pérdidaretenidas | S (1,679.42)
Dividendos S 837.34
Activos Diferidos S 9,257.60 |Politica de Reinversidn S 279.11
Gastos Preoperacionales | S 10,082.00
Amortizacion S (2,016.40)
Programas Y softwares S 1,490.00 |Total Patrimonio S 10,768.26
Amortizacion S (298.00)
Total de Activos $ 69,861.53 Total Pasivo y Patrimonio S 69,861.53




Tabla 33: Balance desapalancado en escenario esperado

Balance Desapalancado
Esperado
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Ao 1
Activos Corrientes S 61,661.19 |Pasivos Corrientes S -
Caja Bancos S 8,513.40 |Interes del Prestamo S -
Cuentas Por Cobrar S 53,147.80 |Pasivos de Largo Plazo S -
Activos de Largo Plazo S 4,394.67 |Prestamo S -
Materiales y Equipos S 4,432.00 |Total pasivos S -
Depreciacion S (1,477.33)
Muebles y enceres S 1,600.00 |Capital Social S 62,238.40
Depreciacion S (160.00) |Utilidades / pérdida retenidas | $  13,075.06
Dividendos S  3,421.25
Activos Diferidos S 9,257.60 |Politica de Reinversion S 1,140.42
Gastos Preoperacionales | $  10,082.00
Amortizacion S (2,016.40)
Programas Y softwares S 1,490.00 |Total Patrimonio S 75,313.46
Amortizacion S (298.00)
Total de Activos S 75,313.46 Total Pasivo y Patrimonio S 75,313.46

9.7. Flujo de caja proyectado

e El flujo de caja del proyecto desarrollo en los 3 escenarios (pesimista,

optimista y esperado) con apalancamiento y desapalancado por los 5

anos. Ver Anexo 9

¢ A continuacién se presenta el flujo de caja en escenario esperado con

apalancamiento y sin apalancamiento por 5 afos.
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Tabla 34: Flujo de caja apalancado en escenario esperado

Flujo de Caja apalancado
Esperado

Detalle

Ingresos por ventas S 64,06647 S 6791046 S 71985.08 S 7630419 S 80,882.44
Costo de Ventas S 8,320.00 | $ 890480 |S 8990.45(5S 9,076.95 | 5 15,270.72
Gastos servicios Basicos S 792000|S 807840|S 8239.97|S 840477|S 85728
Gasto Nomina S 2719440 |S 2911254 |S 29,393.47|S 29,677.20| S 36,070.18
Gastos Administrativos S 1,200.00 | $ 1,22400 | S 1,248.48( S 1,273.45 | S 1,298.92
Gastos de Marketing S 8,600.00 | $ 8,000.00 | S 8,000.00|S 8,000.00 | S 8,600.00
Depreciaciones S 1,637.33 | $ 163733 S 163733 (S 160.00 | S 160.00
Amortizaciones S 2,314.40 | S 231440 | S 2,31440( S 2,31440 | S 2,314.40

Egresos Costos y Gastos S 57,1813 S 5927148 S 59,8410 S 5890677 S 72,287.08

Utilidad operativa S 6,880.33 S 8,63898 S 12,160.98 S 17,39741 S 8,595.36
intereses | |5 519%39[$ 426607]5 320569|8 206224|$ 76115

Utilidad Bruta S 168395 $ 437291 S 893529 $ 1533517 S  7,834.21

Impuestotrabajadores (15%) | | $ 25259 ]S  65594[$ 134029[$ 230028 [$  1175.13

Utilidad antes de impuestos S 143136 $ 371697 $ 7,595.00 S 13,03490 S  6,659.08

Impuesto 22% | [s  31490[s  81773[3 167090[S 286768 |$ 1246500

AIGEGRNEE] S 1,116.46 $ 2,89924 S 592410 $ 10,167.22 S 5,194.08
Gastos no desembolsables
Inversion S (7,522.00)
Capital de trabajo S  (54,716.40)
Amortizaciones S 2,314.40 | S 2,31440 | S  2,31440| S 2,31440 | S 2,314.40
Depresiaciones S 1,63733|S 1,63733|S 1,637.33(S 160.00 | 160.00
Valor de desecho S 800.00
Recuperacion Capital de trabajo S 54,716.40
Flujo de Caja Libre S (62,238.40) 6,850.97 9,875.83 12,641.62 S 63,184.88
Prestamo S 49,790.72
Deuda S 7,864.07 | S 879438 |S 9834765 1099821 |S 12,299.30

Flujo de caja Inversionista S (12,447.68) S (2,795.87) (1,943.41) 1,643.41 50,885.58
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Tabla 35: Flujo de caja desapalancado en escenario esperado

Flujo de Caja desapalancado
Esperado

Detalle

Ingresos por ventas S 64,06647 S 6791046 S 71,985.08 S 7630419 S 80,882.44
Costo de Ventas S 8,320.00 | $ 890480 (S 8990.45(S 9,076.95 | S 15,270.72
Gasto Servicios Basicos S 7,920.00 | S 8,07840|S 8239.97 (S 8,404.77 | S 8,572.86
Gasto Nomina S 27,19440|S$ 29,11254|S 29,393.47|S 2967720 S 36,070.18
Gastos Administrativo S 1,200.00 | $ 1,22400 | S 1,24848( S 1,273.45 | S 1,298.92
Gastos de Marketing S 8,600.00 | $ 8,000.00 | S 8,000.00| S 8,000.00 | S 8,600.00
Depresiaciones S 1,637.33 | § 163733 S 1,637.33( S 160.00 | S 160.00
Amortizaciones S 2,314.40 | S 231440 | S 2,31440( S 2,31440 | S 2,314.40

Egresos Costos y Gastos S 57,1813 $§ 5927148 S 59,8410 S 5890677 S 72,287.08

Utilidad Operativa S ,880. 8,638.98 12,160.98 17,397.41 S 8,595.36

Intereses I T N R N
Utilidad Bruta S 6,880.33 S 8,63898 S 12,160.98 S 17,397.41 S 8,595.36
Impuesto trabajadores (15%) | [$ 103205/$ 129585[$ 1®415[5 260961 [$ 128930

Utilidad antes de impuestos S 5,848.28 S 734313 S 10,336.84 S 14,787.80 S 7,306.06
Impuesto22% | [$ 128662[$ 161549[$ 227410[$5 325332 [$  1.607.33]

Utilidad Neta S 4,561.66 S 572764 S 806273 S 11,53449 S 5,698.72
Gastos no desembolsables
Inversion S (7,522.00)

Capital de trabajo S (54,716.40)

Amortizaciones S 231440 |S 231440|S 231440|S 231440 (S  2,314.40
Depresiaciones S 163733 |S  163733(|S 163733(5S 160.00 | S 160.00
Valor de desecho S 800.00
Recuperacion Capital de trabajo S 54,716.40
Flujo de Caja Libre S (62,238.40) 8,513.40 967938 S 12,01447 S 14,00889 S 63,689.52
Prestamo S

Deuda $ - 1S - 1s - 1s - 13

9.8. Punto de equilibrio

e Se analizé los gastos totales con los ingresos para que estos sean
iguales y se encuentre el numero de empresas que se necesita para
poder cubrir los gastos, se proyecto por 5 afios. Ver Anexo 10

e El precio para el céalculo se lo tomo basado en un promedio ponderado
de los 4 paquetes en relacion con la demanda de cada uno, dando un
precio promedio de $288.80, y un punto de equilibrio de 15 empresas al

afo, en el primer ano.



Tabla 36: Punto de equilibrio
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Punto de Equilibrio

Afiol Afio2 Aio3 Aiio4 Afio5
Costos totales $ 53,234.40 | S 55,319.74 55,872.37 | § 56,432.37 | $ 69,812.68
Precio Mensual Promedio Ponderado S 28880 S 288.80 288.80 | $ 288.80 [ S 288.80
Precio Anual Promedio Ponderado S 3,465.60 | S 3,465.60 3,465.60 | § 3,465.60 | S 3,465.60
Numero De empresas para Equilibrio Anuales 15 16 16 16 20
Punto de Equilibrio Dolares $ 5323440 S 55,319.74 55,872.37 | § 56,432.37 | S 69,812.68

9.9. Analisis de sensibilidad

Esta herramienta financiera va a permitir a los inversionistas poder medir el

impacto de un posible escenario en funcion del cambio en dos tipos de

variables como son la de ingresos y la de costos. Ver Anexo 11

e En andlisis de costo podemos ver que no afecta mucho, ya que pese al

incremento del 10% en los costos, El TIR se mantiene con porcentajes

positivos.




Tabla 37:

Esperado
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Analisis de sensibilidad en costos escenario Apalancado

Costo ventas S - S 8,320.00 | S 8,904.80 | S 8,990.45 | S 9,076.95 | S 15,270.72
Gasto Servicios Basicos S 792000|S 807840|S 823997|S 840477|S 8572.86
Gasto Nomina S 27,19440|S 29,112.54 | S 29,393.47 | S 29,677.20| S 36,070.18
Gastos Administrativo S 1,200.00 | S 1,224.00 | S 1,248.48 | $ 1,273.45 | S 1,298.92
Gastos de Marketing S 8,600.00 | S 8,000.00 | S 8,000.00 [ $ 8,000.00|S 8,600.00
Gastos Totales S - S 5323440 |S 5531974 |S 5587237 |S 56,43237|S 69,812.68
Gastos aumento en 10% S - S 58557.84 | S 60,851.72|S 61,459.60|$ 62,075.61|S 76,793.95

Flujo de Caja apalancado
Esperado

Detalle

Ingresos por ventas S 6406647 S 6791046 S 71,985.08 S 76,30419 S 80,882.44
Gastos Totales S 5855784 |5 60,851.72|S 61,459.60|S 62,075.61|S 76,793.95
Depreciaciones S 163733 | S 1,637.33 | S 163733 | S 160.00 | S 160.00
Amortizaciones S 2,314.40 | § 2,314.40 | § 2,31440 | S 2,314.40 | S 2,314.40

Egresos Costos y Gastos S 62,509.57 S 64,803.45 S 65411.34 S 64,550.01 S 79,268.35

Utilidad operativa S 1,556.89 S 3,107.00 $ 6,573.75 S 11,75418 S 1,614.09

Intereses
Utilidad Bruta

Impuesto trabajadores (15%) | s .|

Utilidad antes de impuestos

S

$

(3,639.49)

(3,639.49)

S

$

(1,159.06) $

(1,159.06) $

3,348.06 $

2,845.85 $

9,691.94

8,238.15

$

$

| |s 519395 42607]$ 322569|$ 2,06224|5 76115

852.94

s - |s  sm21|s 145379]S 12794

725.00

Impuesto22% | |$ - [$ - ]S 66095 1812395  15050]
Utilidad Neta S (3,639.49) S (1,159.086) S 2,21976 § 6,42575 S 565.50
Gastos no desembolsables

Inversion S (7,522.00)

Capital de trabajo S (54,716.40)

Amortizaciones S 2314405 2,31440|S 231440|S 2,31440|S  2,314.40
Depresiaciones S 1,63733|S 163733|S 163733|S 160.00 | S 160.00
Valor de desecho S 800.00
Recuperacion Capital de trabajo S 54,716.40
Flujo de CajaLibre S (62,238.40) S 2,792.67 6,171.49 8,900.15 S 58,556.30
Prestamo S 49,790.72

Deuda S 786407 | S 879438 |S 983476(S 1099821 (S 12,299.30

Flujo de caja Inversionista

9.10. indices financ

$ (12,447.68) S

($12,707.59)
5%

ieros

(7,551.82)

S

(5,001.71) (

Inversionista

Apalancado y Desapalancado.

($

3,663.27)

3,963.79)
10%

(2,098.06)

46,257.00

Se calculd los indices en 3 escenarios optimista, pesimista, esperado y

A continuacién se presenta los indices financieros en un escenario

Apalancado esperado y se los compara con los de la industria de

Publicidad, los datos de la industria se presenta en la siguiente tabla.



Tabla 38:

indices Financieros de la Industria de Publicidad

Cuentas

15% PARTICIPACION
TRABAIADORES
ACTIVO NO CORRIENTE

ACTIVO CORRIENTE
ACTIVO FIJO
ACTIVO FIJO NETO
ACTIVO TOTAL
CAPITAL

COMPRAS NETAS
COSTO DE VENTAS

CUENTAS Y DOCUNMENTOS POR
COBRAR

CUENTAS Y DOCUMENTOS POR
PAGAR

GASTOS ADMINISTRATIVOS ¥ DE

VENTAS
GASTOS FINANCIEROS

GASTOS NO OPERACIONALES
IMPORTACIONES

IMPUESTO A LA RENTA
INGRESOS NO OPERACIONALES
INGRESOS OPERACIONALES
INVENTARIOS

PASIVO CORRIENTE

PASIVO NO CORRIENTE
PASIVO TOTAL

PATRIMONIO

PERDIDA EJERCICIO

RESERVAS

RESULTADOS ACUMULADOS
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

E INTERESES
UTILIDAD BRUTA

UTILIDAD EJERCICIO
UTILIDAD NETA
UTILIDAD OPERACIONAL

Tomado de Supercias, 2012

2012
$4,073,072.

$50,419,294.
$239,469,578.
.51
$39,868,585.

$11,460,892

$289,888,873

$10,811,230.
$178,378,026.
$355,526,904.
$122,723,948.

$112,498,657.

$195,985,218.

$2,352,666.

$5,113,323
$1,282,893

$6,499,757.

$5,106,529

$582,448,217.
$6,854,395.
$186,009,897.

$36,148,022

$222,157,920.
$67,730,953.
($2,217,906.

$5,007,191
$18,670,531

$28,576,636.
$26,223,970.

$226,921,313

$20,191,148.
.64

$18,003,805
$30,936,095

81

63
71

14

.34

93
51
05
49

15

07

01

.24
.79

20

.89

83
17
54

.64

18
16
29)

.46
.80

35
34

.78

18

.71
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9.10.1.

Tabla 39:

Liquidez

indice de liquidez
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Razon Corriente =

Activos Corrientes

Pasivos Corrientes

Esperado
Afio 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
6.56 6.95 6.74 6.15 10.16
ind. Liquidez
d. de Liquide 1.29
Industria =
9.10.2. Rentabilidad
Tabla 40: indices de Rentabilidad ROI, ROA y ROE
RENTABILIDAD
Rendimiento
ROI=
Valor promedio invertido
Esperado
Ano1l Ao 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5 PROMEDIO
1% 4% 10% 10% 10% 7%
RENTABILIDAD
Utilidad operacional
ROA=
Activos totales promedio
Esperado

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 PROMEDIO

9%

11%

16%

15%

7%

12%

ROA INDUSTRIA

7%
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RENTABILIDAD

Utilidad neta
ROE= - - -
Patrimonio promedio
Esperado
Ano 1 Aiio 2 Aho3 Ao 4 Afho5 PROMEDIO
2% 11% 20% 20% 7% 12%
ROE INDUSTRIA 27%

9.11. Calculo VAN Y TIR

e Se calculd la VAN y la TIR en todos los escenarios (pesimista, optimista,
esperado) y apalancados y no apalancados, también se tomé en cuenta
la sensibilidad de las misma en los cambios de ingresos y costos con los

analisis de sensibilidad. Ver Anexo 12

e Se muestra la VAN TIR en el escenario esperado apalanco y se
demuestra que es mayor a la tasa de descuento, demostrando asi ser

un negocio viable financieramente.

Tabla41: VAN y TIR en escenario Esperado Apalancado vy

Desapalancado

Van Tir Tasa de descuento
Apalancado | $8,064.10 27% 15.56%
Desapalancal S 2,400.83 15% 13.74%
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10. Propuesta de Negocio

10.1. Financiamiento deseado

El monto necesario para que la empresa pueda comenzar sus operaciones es
de $ 67.256 que es la inversion inicial este monto cubre todo lo necesario para
la correcta implantacion de la empresa.

10.2. Estructura de capital y deuda financiada

El capital sera apalancado en un 80% ($ 50.670.72) por la CFN a un interés
anual del 11.8% vy el otro 20% (%12.667.68) sera aportado por los 4 socios en

partes iguales.

Tabla 42:  Estructura del capital

Apalancamiento ‘

Apalancado
Pago Cantidad Porcentaje
Capital Propio S 12,667.68 20%
Apalancado S 50,670.72 80%
Total S 63,338.40 100%

10.3. Capitalizacion

El capital accionario inicial de la empresa que corresponde al 20% de la
inversion, sera divido en partes iguales entre los 4 socios, cada socio debera
aportar $3.166.92, dando asi un total de $12.667.68.

10.4. Utilizacion de fondos
La inversion inicial sera destinada para comenzar el proyecto, el capital esta

repartido en materiales y equipo, muebles y enseres, programas y software y

capital de trabajo.
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10.5. Retorno para el inversionista

Se puso a prueba mediante las proyecciones en todos los anos y escenarios
que es un negocio bastante sustentable y beneficioso porque en el escenario
Esperado y Optimista la Tir es mayor a la tasa de descuento, en el escenario
Pesimista no sucede esto pero de igual manera sostiene un Tir positivo,

demostrando asi que es un negocio sustentable financieramente.

Tabla43: VAN y TIR apalancado y desapalancado - 3 escenarios

Optimista
Inversionista

Van Tir Tasa de descuento
Apalancado | $13,455.47 36% 15.56%
Desapalancal $8,125.31 18% 13.74%

Esperado
Inversionista

Van Tir Tasa de descuento
Apalancado | $8,064.10 27% 15.56%
Desapalanca| $2,400.83 15% 13.74%

Pesimista
Inversionista

Van Tir Tasa de descuento
Apalancado $113.33 16% 15.56%
Desapalancal ($6,074.50)| 10% 13.74%
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11. Conclusiones y Recomendaciones

11.1. Conclusiones

e El crecimiento de las plataformas es notorio cada vez es mayor la
conexion a Internet, mas smartphones, mayor infraestructura digital,
demostrando asi que la comunicacién digital es de suma importancia.

e La industria de la publicidad se encuentra en crecimiento dandonos la
pauta de que es viable la apertura de nuevas empresas.

e La investigacion de mercado evidencio que el mercado de las PYMES
en el area digital casi que no ha sido atendido por la competencia.

e Se brindara 4 paquetes que se adaptan a las necesidades vy
presupuestos de las PYMES.

e El canal de distribucion sera directo a través de la fuerza de ventas y
relaciones publicas.

e La calidad del servicio y de sus herramientas es vital para poder generar
fidelizacion y recomendacion en nuestros clientes.

e La empresa comenzara con un talento humano conformadas por 6
personas especializadas en su area y que se adapten al perfil y
necesidades del puesto designado.

e Shivapps requiere de una inversion inicial de $63,338.40, que sera
cubierta el 20% ($12,667.68) con capital de los socios en partes iguales
y el otro 80% ($ 50,670.72) a través de un crédito de la CFN.

e Se debe obtener un minimo de 16 clientes en el afio para poder llegar al
punto de equilibrio de la empresa.

e La proyeccion financiera por 5 anos en diferentes escenarios fue positiva
ya que demostré informacion de que el negocio es viable y sustentable
en el tiempo.

e El escenario de la industria y el mercado, asi como los resultados
obtenidos de la investigacion realizada, y el analisis financiero, permiten
concluir que el proyecto de la implementacion de una agencia digital

enfocada en PYMES es viable y positiva.
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11.2. Recomendaciones

e Se recomienda poner en marcha el presente plan de negocio.

e Tomar en cuenta el personal a contratar ya que es de suma importancia
para el correcto disefio e implementacion de las herramientas digitales.

e Mantenerse actualizado a las nuevas tendencias y herramientas
digitales que se encuentran disponibles y aplicables.

e Crear nuevos servicios que puedan ayudar a los clientes de Shivapps
para asi diversificar la cartera del negocio.

e Adaptarse rapidamente a un mercado de cambio constante como es el
de las herramientas digitales.

e Mantener una relacion estrecha con el cliente, de amistad y confianza,
se lo puede lograr facilmente por la cantidad reducida de clientes.

e Capacitar continuamente al personal tanto nuevo como antiguo para que
estén siempre en la vanguardia tecnoldgica.

e Se recomienda tener personal especializado disponible para su
contratacion si los niveles de compra son superados de lo proyectado.

e Tomar en cuenta que se puede realizar facilmente outsourcing mundial

por el tipo de servicio que se ofrece.
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ANEXOS



ANEXO 1: Guia grupo focal

Encuesta Grupo Focal

BUENAS TARDES MI NOMBRE ES DANIEL RACINES, GRACIAS POR SU
COLABORACION PARA REALIZAR ESTE GRUPO FOCAL.

1. ¢ QUE OPINAN ACERCA DE LAS NUEVAS TENDENCIAS DIGITALES?

2. (;CREEN QUE ECUADOR SE ENCUENTRA EN UNA ETAPA DE
CRECIMIENTO DIGITAL?

3. ¢(CONOCEN USTEDES ACERCA DEL MARKETING DIGITAL?

SE EXPLICARA ACERCA DEL MARKETING DIGITAL Y SUS
FUNCIONES

4. AHORA QUE CONOCEN ACERA DEL MARKETING DIGITAL, ¢ CREEN
QUE PUEDA BENEFICA A SU EMPRESA?

5. ¢(CUENTAN ACTUALMENTE CON PRESENCIA EN MEDIOS
DIGITALES? SI LA RESPUESTA ES NO, ;LES INTERESARIA TENER
ALGUNA?

6. (CREEN NECESARIO QUE UNA EMPRESA ESPECIALISTA EN
MARKETING DIGITAL SE DEBE ENCARGAR DE SU COMUNICACION
EN MEDIO DIGITALES?

7. ¢CREEN QUE PUEDEN VENDER Y CREAR RELACIONES CON SUS
CLIENTES A TRAVES DEL INTERNET?

8. ¢CUAL HERRAMIENTA DIGITAL LES PARECE LA MAS
IMPORTANTE?

SE NOMBRA ALGUNAS HERRAMIENTA DIGITALES



ANEXO 2: Encuesta

U/ —

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

Lawreste Intecsnational Universities

BUENOS DIAS MI NOMBRE ES DANIEL RACINES SOY ESTUDIANTES DE LA
UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS (UDLA), LE PIDO DE MANERA COMEDIDA 5
MIN DE SU TIEMPO PARA LLENAR ESTA ENCUESTA. GRACIAS.

NOMBRE DE LA EMPRESA

NUMERO TELEFONICO

CUESTIONARIO PRINCIPAL

P1. ¢;QUE IMPORTANCIA LE DA SU EMPRESA A LAS NUEVAS TENDENCIAS
DIGITALES?

a) NADA L
b) MUY POCA
c) ALGO L
d) BASTANTE

P2. ;CREE QUE EL INTERNET PUEDE AYUDAR A QUE SU EMPRESA PARA QUE
CREZCA?, SIENDO 0 LO MAS BAJO Y 10 LO MAS ALTO.

P3. { CONOCE USTED ACERCA DEL MARKETING DIGITAL?



P4. ; CONOCE ALGUNA AGENCIA QUE BRINDE SERVICIOS DE MARKETING DIGITAL?

a) NINGUNA
b) YAGE
c) SHIFT
d) NOTUSLINK L
e) WALKERBRAND
f) OTRAS CUALES

P5. {SU EMPRESA CUENTA ACTUALMENTE CON ALGUNA HERRAMIENTA O MEDIO
DIGITAL?

a) NINGUNA
b) REDES SOCIALES (CM)
c) PAGINA WEB

d) E-MAIL MARKETING -
e) POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES
f) APLICACIONES (WEB, MOVIL)
g) E-COMMERCE

h) OTRAS CUALES

P6. ;CREE QUE A SUS CLIENTES LES GUSTARIA UNA COMUNICACION A TRAVES
DE HERRAMIENTAS Y MEDIOS DIGITALES? SIENDO 0 LO MAS BAJO Y 10 LO MAS
ALTO.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10__

P7. ¢;LE INTERESARIA QUE UNA EMPRESA EXPERTA EN MARKETING DIGITAL LE
AYUDE A IMPLEMENTAR CORRECTAMENTE HERRAMIENTAS DIGITALES UTILES
PARA SU NEGOCIO BASADO EN RESULTADOS? SIENDO 0 LO MAS BAJO Y 10 LO
MAS ALTO.



P8. ; POR QUE MEDIO PREFERIRIA CONOCER ACERCA DE ESTA EMPRESA?

a) TV

b) RADIO

c) PRENSA
d) INTERNET
e) REVISTAS -
f) VISITAS PERSONALES __
g) REDES SOCIALES

P9. ¢QUE TAN IMPORTANTE LE PARECE TENER PRESENCIA DIGITAL EN
PLATAFORMAS MOVILES? (CELULARES Y TABLETS)

a) NADA L
b) MUY POCA
c) ALGO

d) BASTANTE

P10. ¢(CUANTO ESTARIA DISPUESTO A INVIERTIR MENSUALMENTE EN
HERRAMIENTAS O MEDIOS DIGITALES?

a) 100 A 300
b) 301 A 500
c) 501 A 700
d) DE 700 EN ADELANTE

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO 3: proyeccion de ventas

— escenarios: pesimista, esperado,

optimista
Proyeccion de ente e

BASE(2014) 2015 2016 2017 2018 2019
Optimista(9%) 17 19 21 23 25 27
Esperado(6%) 17 18 20 21 22 23
Pesimista(3%) 17 18 19 19 20 20
Escenario Pesimista 3%
Paguete Precio | Precio Anual |% de Pymes Apr. § #PYMES __ |Ventasafio1 Ventas afio 2 |Vemas afio 3 ‘Ventas afio 4 ‘Vemas afio 5
Paguete Basico $ 99.00 1188 52% 93 11,09%6.95 | $ 11,429.85 $ 1,772.75 1212593 $ 12,489.71
Paguete Ideal $ 369.00 4428 30% 508 2386231 $ 24,578.18 § 2531553 S 26,075.00 % 26,857.25
Paquete Smart S 619.00 7428 14%) 3|8 18,680.29 | § 19,240.70 S 19,817.92 S 20,412.46 S 21,024.83
Paquete 360 S 999.00 11988 4% 1]8 8,613.71 | § 887213 S 9,138.29 S 9,412.44 § 9,694.81
Total 100%| 18| $ 62,253.27 | § 64,120.86 $ 67,326.91 $ 70,693.25 S 74,227.92
Escenario Esperado 6%
Pagquete Precio 1 Precio Anual % de Pymes Apr. $ #PYMES Ventas afio1 Ventasafio2 Ventas afio 3 Ventas afio 4 Ventas afio 5
Paguete Basico $ 99.00 1188 52% 0] 11,420.16 | § 12,105.37 [ $ 12,831.69 | & 13,60159 | $ 14,417.69
Paquete Ideal S 369.00 4428 30%) 6|5 24557.33 | § 26,030.77 | § 27,592.62 | S 29,248.18 | § 31,003.07
Paguete Smart S 619.00 7428 14%)| 3|8 19,224.38 | § 20,377.84 | 21,600.51 | $ 22,896.54 | § 24,270.33
Paquete 360 S 939.00 11988 4% 1]8 8,864.60 | § 9,39%6.47 | S 9,960.26 | S 10,557.88 | § 11,191.35
Total 100%| 18] 3 64,066.47 | § 67,910.46 $ 71,985.08 S 76,304.19 $ 80,882.44
Escenario Optimista 9%
Pagquete Precio 1 Precio Anual % de Pymes Apr. $ #PYMES Ventas afio1 Ventasafio2 Ventas afio 3 Ventas afio 4 Ventas afio 5
Paquete Basico S 99.00 1188 52%) 105 11,743.37 | § 12,800.27 | S 13,952.30 | S 15,208.01 | § 16,576.73
Paquete Ideal S 369.00 4428 30%) 65 25,252.35 | § 27,525.06 | § 30,002.32 | $ 32,702.53 | § 35,645.76
Paquete Smart S 619.00 7428 14%) 3|S 19,768.46 | § 21,547.62 | § 23,486.91 | S 25,600.73 | $ 27,904.80
Paquete 360 S 939.00 11988| 4% 1]5 9,115.48 | § 9,935.88 | S 10,830.11 | S 11,804.82 | § 12,867.25
Total 100%| 19]3% 65,879.67 | § 71,808.84 $ 75,39.28 $ 79,169.25 $ 83,127.71




ANEXO 4: Gastos, sueldos y salarios

Gastos servicios Basicos y Arriendo

Mensual Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Luz S 40.00 | S 480.00 | § 489.60 | 499.39 | § 509.38 | $ 519.57
Agua Potable s 2000 | S 240.00 | $ 244.80 | $ 248.70 [ S 254.69 | $ 259.78
Telefonia fija S 50.00 | S 600.00 | S 612.00 | S 624.24 | S 636.72 | S 649.46
Arriendo $ 500.00 | % 600000 |3 612000 |5 624240 S 6367.25|5 6494.59
Internet S 50.00 | 600.00 | $ 612.00 | S 624.24 | S 636.72 | S 649.46
Total S 66000|S 792000|S5 807340 |S 823997 (S 840477 | S 8,572.86
. o |
Cargo Sueldo Nominal| Cantidad | Basico Anual Décimo TercerQécimo Cuart( Vacaciones | Aporte Patronal IESS| Aporte Personal 1ESS Fondos de Reservd Total anual
Gerente General § 800 1 g 9,600 | § 800 § 340|400 ¢ 1,070 | § 898 | § - |$ 13,108
Jefe de Marketingy Cuent{ $ 500 1 $ 6,000 | S 500 S 340|§ 250 $ 869 | S 561 | S S 8320
Jefe de Produccion S 500 1 s 6,000 § 500 § 34015 2505 669 | S 561 S S 8320
Contador S 340 1 $ 4,080 S 340 S 340 S 170| S 455 S 3815 S 5766
Asesores Comerial 5 0 S I R - s - s s - s 5
Programadores $ 0 S $ s S - S S $ $
TOTAL 5 2,140 4 § 25680 % 2140 § 1360 5 1,070| $ 2,863 | % 2,401 | $ - |$ 3514
.. a0
Cargo Sueldo Nominal Cantidad | Basico Anual | Décimo Terce Décimo Cual Vacaciones |Aporte Patronal IESS| Aporte Personal IESS Fondos de Reservd Total anual
Gerente General $ 808 1 $ 9,69 | S 808 | S 340|404 8 1,081 S 907 | S 808 | S 14,044
Jefe de Marketingy Cuent{ $ 505 1 s 6,060 § 505 § 34015 233§ 676 S 567 | S 505 |5 8905
Jefe de Produccion S 505 1 $ 6,060 | S 505 | S 340 S 253($S 676 | S 567 | S 505[5 8905
Contador § 343 1 § 4121 § 343§ 30| § 1728 459 $ 385§ 33|$ 6,164
Asesores Comercial s - 0 5 ) - IS - 15 - s - |5 - 1S )
Programadores 5 0 S s s S - S S $ $
TOTAL $ 2,161 4 $ 256808 2140 § 1360 5 1,081| % 2,892 | % 2,425 | § 2,161 | § 38,017
. a0

Cargo Sueldo Nominal| Cantidad | Basico Anual Décimo Tercerdécimo Cuart( Vacaciones | Aporte Patronal IESS| Aporte Personal IESS Fondos de Reservd Total anual
Gerente General S 816 1 s 9,793 § 816 S 34015 4m8|% 10925 916 | S 816 |5 14,181
Jefe de Marketing y Cuent{ $ 510 1 S 6,121 $ 510] § 34015 258 682 % 5720 S 5105 8990
Jefe de Produccion § 510 1 § 6,121 $ 510 § 340§ 255(% 682 % 572§ 510 S 8990
Contador s 347 1 $ 4162 5 3475 405 17315 4645 389|S 7|58 6202
Asesores Comerial 5 - 0 5 - s - |5 - |5 - s - s I I -
Programadores S 0 S S S S - |8 S S S
TOTAL $ 2,183 4 § 2619 |$ 2183 |6 1360 § 1,002| ¢ 2,921 % 2,449 | $ 2,183 | § 38,384
... a0

Cargo Sueldo Nominal| Cantidad | Basico Anual Décimo TercerDécimo Cuart( Vacaciones | Aporte Patronal IESS| Aporta Personal IESS Fondos de Reservg Total anual
Gerente General $ 824 1 $ 9,891 § 824 S 30| 6  412|8 1,103 | S 925 | S 8245 14319
Jefe de Marketingy Cuent{ § 515 1 s 61825 515§ 3408 %8S 689 | S 5785 515|$ 9,077
Jefe de Produccion $ 515 1 $ 6,182 | S 515] 5 340 S 258($S 689 | S 578 | S 515§ 9,077
Contador § 350 1 s 42045 350§ 340§ 175|5 469 | § 393§ 350|$ 6,281
Asesores Comerial 5 1 S RE - s - S - S - 1S - |8 R -
Programadores S 1 S 5 S - 1§ 5 $ 5

TOTAL $ 2,205 6 S 64588 2205 13605 1,102 % 2,950 | $ 2474 | $ 2,205 | $ 38,754
.. A |

Cargo Sueldo Nominal| Cantidad | Basico Anual | Décimo 3ero | Décimo 4to | Vacaciones | Aporte Patronal IESS| Aporte Personal IESS Fondos de Reservg Total anual
Gerente General $ 832 1 $ 9,990 | $ 8325 30| 6  416|8 1,114 | S 934 |5 8325 14,459
Jefe de Marketingy Cuent{ $ 520 1 $ 6,244 | S 520 S 340| §  260(S 69 | $ 584 | S 52| S 9,164
Jefe de Produccion $ 520 1 $ 6,244 | S 525 340| S 260 69 | S 584 | S 52| $ 9,64
Contador § 354 1 s 4246 $ 354 | & 40§ 177§ 4735 397§ 3545 6,341
Asesores Comercial 5 340 1 s 4,080 S 340 S 340 S 170| S 455 5 381|S 340| 5 6,06
Programadores S 340 1 S 4080 S 340 S 340 | § 170 5 455§ 3815 340 S 6,106

TOTAL $ 2,907 6 $ 348838 2907 |§ 20405 1,453| ¢ 3,889 | $ 3262 | $§ 2,907 | § 51,341




ANEXO 5: Gastos pre operacionales y de marketing 5 afios

GASTOS PREOPERACIONALE S

1008200

GASTOS DE CONSTITUCION

Cant. Unidad Descripcion Costo Unitario |Costo Total
1 Unidad Tramite Legal de Constitucion de la Empresa $  1,00000($ 1,000.00
1 Unidad Inscripcion en R. Mercantil - Por Acto de Constitucion | $ 80.00 [ $ 80.00
1 Unidad Escritura Publica $ 250.00| $ 250.00
1 Unidad Tasa registro de marcas y logotipo (IEPI) $ 92.00($ 92.00
1 Unidad Permiso de Bomberos Tipo A e Inspeccion $ 40.00( $ 40.00
1 Unidad Patente Municipal $ 20.00 [ $ 20.00

TOTAL GASTOS DE CONSTITUCION 1482

Detalle gastos de marketing

Etapa del ciclo de vida Introduccion

Afios 1

Detalle Cantidades Anuales  |Costo unitario Costo Anual

Evento de lanzamiento 1 $ 2,00000{$  2,000.00

Evento de lanzamiento invitaciones 1 $ 20000 S 200.00

Revista Ekos 4 S 300005 1,200.00

Video Coorpoativo Viral Produccion 1 S 1,00000|$  1,000.00

Posicionamiento Buscadores (SEM) 12 S 10000 S 1,200.00

Flyers promocionales 12 S 100.00 |$  1,200.00

Campafia Redes sociales 12 S 150.00|$  1,800.00

Total S 8,600.00




Gastos de Marketing

Etapa del ciclo de vida Crecimiento

Afios 2,34

Detalle Cantidades Anuales |Costo unitario |Costo Anual
Posicionamiento Buscadores 12 S 100.00 | § 1,200.00
Flyers Promocionales 12 S 100.00 | 1,200.00
Sorteos ipads S 300.00 | S 600.00
Evento de fidelizacion 1 S 2,000.00|S 2,000.00
Campafia Redes sociales 12 S 150.00 | S 1,800.00
Revista Ekos 4 S 300.00 | S 1,200.00
Total S 8,000.00
Etapa del ciclo de vida Madurez

Afios 5

Detalle Cantidades Anuales |Costo unitario |Costo Anual
Posicionamiento Buscadores 12 S 100.00 | S 1,200.00
Sorteos 12 S 50.00 | § 600.00
Regalos Publcitarios 12 S 100.00 | § 1,200.00
Revista Ekos 6 S 300.00 | S 1,800.00
Campania Redes sociales 12 S 150.00 | S 1,800.00
Eventos de fidelizacion 1 S 2,000.00|8§ 2,000.00
Total | | $  8600.00




ANEXO 6: Estado de resultados Apalancado — Optimista, Esperado y

Pesimista

Estado de Resultados apalancado

Optimista

Detalle

Ingresos por ventas S 6587967 S 71,8088 S 7539928 S 79169.25 S 83,127.71
Costo De ventas $ 832000|$ 890480 |$ 89045|$ 907695|$ 15270.72
Sevicios Basicos S 792000|S 807840|S 823997 (S 840477|S  8572.86
Gasto Nomina $ 27194.40|$ 2911254 |$ 2939347 |$ 2967720 $ 36,070.18
Gastos administrativos S 1,20000|S 1,22400|S 1,24848|S  1,27345|S  1,298.92
Gastos de Marketing S 8,600.00 | S 8,000.00 | S 8,000.00 | S 8,000.00 | S 8,600.00
Depresiaciones S 1,637.33 | S 1,637.33 | $ 1,637.33 | $ 160.00 | S 160.00
Amortizaciones $  231440|$ 231440|% 2,31440|$ 231440|$  2,314.40
Egresos Costos y Gastos S 5718613 S§ 5927148 S 59,8410 S 58906.77 S 72,287.08
Utilidad Operativa $ 869354 $ 12,537.36 $ 1557518 S 2026247 $ 10,840.63

Utilidad Bruta s 3,497.15 s 8,271.29 s 12,349.49 s 18,200.23 s 10,079.48

Impuesto trabajadores (15%) 524.57 1,240.69 1,852.42 2,730.03 1,511.92

Utilidad antes de impuestos 2,972.58 5 7,030.60 S 10,497.07 S 15,470.20 5 8,567.56

Impuesto 22% 653.97 1,546.73 2,309.35 3,403.44 1,884.86

Utilidad Neta s 2,318.61 S 5,483.87 s 8,187.71 $ 12,066.75 S 6,682.69

Politica de Reinversion (25%) (s 57965[$ 1370978 204693 ]S 301669 S  1,670.67

Dividendos totales $ 11,7389 $ 411290 ¢ 614078 $ 905007 $  5012.02
Dividendos Por Socio S 57965|S 1,37097 |$ 2,04693 S 3,016.69|S  1,670.67

Estado de Resultados apalancado

Esperado

Ingresos por ventas
Costo De ventas

Gasto Servicios Basicos

71,985.08
8,990.45
8,239.97

76,304.19
9,076.95
8,404.77

64,066.47
8,320.00
7,920.00

$ $ 6791046 $ $ $
$ $ 890480 |$ $ $
$ $ 807840 S $ $
Gasto Nomina $ 2719440 | $ 29,112.54 | $ 29,393.47 | $ 29,677.20 | $  36,070.18
Gastos Administrativo $ 120000 $ 122400 S 1,24848|S  1,273.45|$  1,298.92
Gastos de Marketing $  860000|$ 800000|$ 8000.00|S 8000.00|$ 860000
s $ S S $
S $ S S S
S S S S S
S S S S S

15,270.72
8,572.86

Depresiaciones 1,637.33 1,637.33 1,637.33 160.00 160.00
Amortizaciones 2,314.40 2,314.40 2,314.40 2,314.40 2,314.40
Egresos Costos y Gastos 57,186.13 59,271.48 59,824.10 58,906.77 72,287.08
Utilidad Operativa 6,880.33 8,638.98 12,160.98 17,397.41 8,595.36

$5196.39 |  $4266.07| $32569|  $2,062.24 $761.15

Utilidad Bruta S 1,683.95 S 437291 $ 893529 S 1533517 S 7,834.21

Impuesto trabajadores (15%) S 25259 | $ 65594 | S 1,340.29 S 230028 | $  1,175.13

Utilidad antes de impuestos S 1,43136 S 3,716.97 S 7,595.00 S 13,034.90 $ 6,659.08

Impuesto 22% S 314.90 | $ 817.73 | $ 1,670.90 | $ 2,867.68 | $ 1,465.00

Utilidad Neta S 1,116.46 S 2,899.24 S 592410 S 10,167.22 $ 5,194.08

Politica de Reinversion (25%) s 279.11 ] $ 72481 S  1,481.02 | S 2,541.81 [ $ 1,298.52

Dividendos totales S 83734 S 2,17443 S 444307 S 762542 S 3,895.56
Dividendos Por Socio S 279.11| $ 72481 | S  1,481.02 | S 2,541.81 | $ 1,298.52




Estado de Resultados apalancado

Pesimista

Detalle

Ingresos por ventas
Costo De ventas

62,253.27
8,320.00
7,920.00

64,120.86
8,904.80
8,078.40

67,326.91
8,990.45
8,239.97

70,693.25
9,076.95
8,404.77

27,194.40 29,112.54 29,393.47 29,677.20 36,070.18

Gastos Administrativo 1,200.00 1,224.00 1,248.48 1,273.45 1,298.92

$ $ $ $ $  74,227.92
$ $ S S $
$ $ $ $ $
$ $ S 5 $
$ $ s s $
Gastos de Marketing $  860000|% 8000.00[S 8000.00|S 8000.00|S 860000
$ $ S 5 s
5 $ 5 5 $
$ $ s s $
$ $ $ $ $

15,270.72
8,572.86

Gasto Servicios Basicos

Gasto Nomina

Depresiaciones 1,637.33 1,637.33 1,637.33 160.00 160.00
Amortizaciones 2,314.40 2,314.40 2,314.40 2,314.40 2,314.40
Egresos Costos y Gastos 57,186.13 59,271.48 59,824.10 58,906.77 72,287.08
Utilidad Operativa 5,067.13 4,849.39 7,502.81 11,786.48 1,940.84

5,196.39 4,266.07 3,225.69 2,062.24 761.15

Utilidad Bruta S (129. 25) 583.32 S 4,277.12 S 9,724.24 $ 1,179.68

Impuesto trabajadores (15%) _ 87.50 641.57 1,458.64 176.95

Utilidad antes de impuestos (129.25) $ 495.82 $ 3,635.55 $ 8,265.60 $ 1,002.73

_ 109,08 79982 [ 5 181843 220.60

Utllldad Neta (129.25) S 386.74 $ 2,835.73 S 6,447.17 S 782.13

Politica de Reinversion (25%) _ 96.69 708.93 1,611.79 195.53
Dividendos totales $  (129.25) $ 29006 $ 2,126.80 $ 4,835.38 $ 586.60
Dividendos Por Socio S - ) 96.69 | $ 70893 |S  1,61L79| S 195.53

ANEXO 7: Estado de resultados Desapalancado — Optimista, Esperado y

Pesimista.

Estado de Resultados desapalancado

Optimista

Ingresos por ventas S 6587967 S 71,8088 S 7539928 S 7916925 S 83,127.71
Costo De ventas S 8320005 890480|S 899045|S5 9,076.95|S 15270.72
Sevicios Basicos S 792000|S 8078405 823997|S B840477|S5 857286
Gasto Nomina $ 2719440 | $ 2911254 |$ 2939347 |$ 29677.20| ¢ 36,070.18
Gastos administrativos $ 120000(S 1,22400|$ 124848 |5 127345(S 129892
Gastos de Marketing S 860000|S 800000|S 8000.00|S 8000.00|S  8600.00
Depresiaciones S 163733 6§ 1637335 163733 |S 160.00 | § 160.00
Amortizaciones S 2314405 231440|S 2,31440|S 231440|S 231440
Egresos Costos y Gastos § 57,1813 S 5927148 S 59,82410 S 58906.77 S 72,287.08
Utilidad Operativa S 869354 S 1253736 S 1557518 S 20,26247 S 10,840.63

Utilidad Bruta S 869354 S 1253736 S 1557518 S 2026247 S 10,840.63

Impuesto trabajadores (15%) S 1,304.03|S 18%060[S 2336285 3,03937(S 162609

Utilidad antes de impuestos S 73851 S 1065%.76 S 13,23891 S 1722310 S  9,214.53

Impuesto 22% S$ 162569[S5 234449([S 2912565 3,789.08[S  2,027.20

Utilidad Neta $ 576381 S 831227 S 1032635 S 1343402 S 7,187.34

Politica de Reinversion (25%) S 144095|S 207807|S 258159 |S 3,35850|S 1,79.83
Dividendos totales S 43228 S 623420 S 7,74476 S 1007551 §  5,390.50
Dividendos Por Socio S 1,44095 | S 2,078.07 | S 2,581.59 | § 3,358.50 | § 1,796.83




Estado de Resultados desapalancado

Esperado

Ingresos por ventas S 6406647 S 6791046 S 7198508 S 7630419 S 80,882.44
Costo De ventas S 832000(|S 890480|S 89045|S5 9,07695|S 1527072
Gasto Servicios Basicos S 792000(S 807840|S 823997 |S 840477|S 857286
Gasto Nomina S 27,19440|S 2911254 |5 29,39347|S 29677.20|S 36,070.18
Gastos Administrativo $ 1200005 1,22400|S 1,24848 S  1,273.45| S 1,298.92
Gastos de Marketing S 860000|$ 800000]$ 800000]$ 800000($ 860000
Depresiaciones S 163733|S 163733|S 1,63733|S 160.00 | S 160.00
Amortizaciones S 231440(S 231440|S 231440|S 231440|S 231440
Egresos Costos y Gastos S 5718613 S 5927148 S 5982410 S 5890677 S 72,287.08
Utilidad Operativa S 68033 S 863898 S 12,16098 S 1739741 S 859536

Utilidad Bruta S 68033 S 86389 S 1216098 S 1739741 S 859536

Impuesto trabajadores (15%) S 1,03205[$  1,29585 (S 1,82415/$  260961[$  1,289.30

Utilidad antes de impuestos § 584828 S 734313 S 1033684 S 1478780 S  7,306.06

Impuesto 22% S 1286625 1615495 227410]S 325332[$5 160733

Utilidad Neta S 456166 S 572764 S 806273 S 1153449 $  5698.72

Politica de Reinversion (25%) S 114042 S 143191 |S 201568 S 288362 (S  1,42468

Dividendos totales S 342125 § 429573 S 6,047.05 $ 865086 $  4,274.04
Dividendos Por Socio S 114042|$  143191|$ 201568 |S 288362 |$  1,424.68

Estado de Resultados desapalancado
Pesimista

Detalle

Ingresos por ventas S 6225327 S 6412086 S 6732691 S 70,693.25 S 74,227.92
Costo De ventas S 832000|$ 890480 |S 899045|S 907695|$ 15270.72
Gasto Servicios Basicos S 792000|S5 8078405 823997 (S 840477|S 857286
Gasto Nomina $ 2719440 | $ 29,112.54 | $ 29,393.47 | $ 29,677.20 | $  36,070.18
Gastos Administrativo S 1,20000|S 1,22400|S 1,24848|S 1,27345|S  1,298.92
Gastos de Marketing S 860000|S 800000(S 800000|S 8000.00|S 860000
Depresiaciones S 163733|S5 1637335 163733 S 160.00 | S 160.00
Amortizaciones S 231440|S 231440|S 2,31440|S 231440| 5 231440
Egresos Costos y Gastos § 5718613 S 5927148 S 5982410 S 5890677 S 72,287.08
Utilidad Operativa § 506713 § 484939 $ 750281 S 11,786.48 S  1,940.84

Gasto De Intereses $0.00 $0.00 $0.00 $0.00

Utilidad Bruta S 506713 S 484939 S 750281 § 1178648 S  1,940.84

Impuesto trabajadores (15%) 5 760.07 | $ 72741 |S  1,12542 S 1,767.97 (S 291.13

Utilidad antes de impuestos S 430706 S 412198 S 637739 S 10,01851 S  1,649.71

Impuesto 22% $ 947.55 | S 906.84 [$ 140303 S 220407 (S 362.94

Utilidad Neta $ 335951 & 321514 § 497436 S 781444 S 128677

Politica de Reinversion (25%) S 839.88 | S 803.79 (S 1,24359|S 1953615 321.69

Dividendos totales S 251963 S 241136 S 373077 S 586083 S 965.08
Dividendos Por Socio $ 839.88 | S 803.79|S 1,24359|S  1,95361]%S 321.69




ANEXO 8: Balance general apalancado y desapalancado

Balance apalancado
Esperado

Ano 1
Activos Corrientes S 56,209.26 |Pasivos Corrientes S 17,166.61
Caja Bancos S - Interes del Prestamo S 17,166.61
Cuentas Por Cobrar S 56,209.26 |Pasivos de Largo Plazo S 41,926.65
Activos de Largo Plazo S  4,394.67 |Prestamo S 41,926.65
Materiales y Equipos S 4,432.00 |Total pasivos S 59,093.27
Depreciacion S (1,477.33)
Muebles y enceres $ 1,600.00 |Capital Social S 12,447.68
Depreciacion S (160.00)|Utilidades / pérdida retenidas | S (1,679.42)
Dividendos S 837.34
Activos Diferidos S 9,257.60 |Politica de Reinversion S 279.11
Gastos Preoperacionales | $ 10,082.00
Amortizacion S (2,016.40)
Programas Y softwares S 1,490.00 |Total Patrimonio S 10,768.26
Amortizacion S (298.00)
Total de Activos $ 69,861.53 Total Pasivo y Patrimonio $ 69,861.53




Balance apalancado
Esperado

Afo 2
Activos Corrientes S 62,536.32 |Pasivos Corrientes S 21,788.73
Caja Bancos S - Interes del Prestamo S 21,788.73
Cuentas Por Cobrar S 62,536.32 |Pasivos de Largo Plazo S 40,996.34
Activos de Largo Plazo S  4,394.67 |Prestamo S 40,996.34
Materiales y Equipos S 4,432.00 |Total pasivos S 62,785.07
Depreciacion S (1,477.33)
Muebles y enceres S 1,600.00 |Capital Social S 12,447.68
Depreciacion S (160.00) |Utilidades / pérdida retenidas | S 955.83
Dividendos S 2,174.43
Activos Diferidos S 9,257.60 |Politica de Reinversidn S 724.81
Gastos Preoperacionales S 10,082.00
Amortizacion S (2,016.40)
Programas Y softwares S 1,490.00 |Total Patrimonio S 13,403.51
Amortizacion S (298.00)
Total de Activos $ 76,188.58 Total Pasivo y Patrimonio S 76,188.58
Balance apalancado
Esperado
Aio 3
Activos Corrientes S 67,542.50 |Pasivos Corrientes S 22,825.95
Caja Bancos S 41.07 |Interes del Prestamo S 22,825.95
Cuentas Por Cobrar S 67,501.42 |Pasivos de Largo Plazo S 39,955.96
Activos de Largo Plazo S 4,394.67 |Prestamo S 39,955.96
Materiales y Equipos S  4,432.00 |Total pasivos S 62,781.91
Depreciacion S (1,477.33)
Muebles y enceres S 1,600.00 |Capital Social S 12,447.68
Depreciacion S (160.00) |Utilidades / pérdida retenidas | S  5,965.17
Dividendos S  4,443.07
Activos Diferidos S 9,257.60 |Politica de Reinversion S  1,481.02
Gastos Preoperacionales | $§ 10,082.00
Amortizacion S (2,016.40)
Programas Y softwares S  1,490.00 |Total Patrimonio S 18,412.85
Amortizacion S (298.00)
Total de Activos S 81,194.76 Total Pasivo y Patrimonio S 81,194.76




Balance apalancado
Esperado

Aino 4
Activos Corrientes $ 72,572.87 |Pasivos Corrientes S 24,651.65
Caja Bancos $  1,643.41 |Interes del Prestamo S 24,651.65
Cuentas Por Cobrar S 70,929.46 |Pasivos de Largo Plazo S 38,792.51
Activos de Largo Plazo $ 5,872.00 |Prestamo S 38,792.51
Materiales y Equipos S 4,432.00 |Total pasivos S 63,444.16
Depreciacion S -
Muebles y enceres S 1,600.00 |Capital Social S 12,447.68
Depreciacion S (160.00)|Utilidades / pérdidaretenidas | $ 11,810.63

Dividendos S 7,625.42
Activos Diferidos $ 9,257.60 |Politica de Reinversion S 2,541.81
Gastos Preoperacionales | $ 10,082.00
Amortizacion S (2,016.40)
Programas Y softwares $  1,490.00 |Total Patrimonio S 24,258.31
Amortizacion S (298.00)
Total de Activos $ 87,702.47 Total Pasivo y Patrimonio $ 87,702.47
Balance apalancado
Esperado

Ano 5
Activos Corrientes S 125,417.67 |Pasivos Corrientes S 34,528.51
Caja Bancos $ 50,885.58 |Interes del Prestamo S 34,528.51
Cuentas Por Cobrar S 74,532.09 |Pasivos de Largo Plazo S 37,491.42
Activos de Largo Plazo S 5,872.00 |Prestamo S 37,491.42
Materiales y Equipos S  4,432.00 |Total pasivos S 72,019.93
Depreciacion S -
Muebles y enceres S 1,600.00 |Capital Social S  12,447.68
Depreciacion S (160.00) [Utilidades / pérdida retenidas | S 56,079.66

Dividendos S 3,895.56

Activos Diferidos S 9,257.60 [Politica de Reinversion S 1,298.52
Gastos Preoperacionales | S 10,082.00
Amortizacion S (2,016.40)
Programas Y softwares S 1,490.00 |Total Patrimonio S  68,527.34
Amortizacion S (298.00)
Total de Activos S 140,547.27 Total Pasivo y Patrimonio $ 140,547.27




Balance Desapalancado
Esperado

Aino 1
Activos Corrientes S 61,661.19 |Pasivos Corrientes S -
Caja Bancos S 8,513.40 |Interes del Prestamo S -
Cuentas Por Cobrar S 53,147.80 |Pasivos de Largo Plazo S -
Activos de Largo Plazo S 4,394.67 |Prestamo S -
Materiales y Equipos S 4,432.00 |Total pasivos S -
Depreciacion S (1,477.33)
Muebles y enceres S 1,600.00 |Capital Social S  62,238.40
Depreciacion S (160.00) |Utilidades / pérdida retenidas | S 13,075.06
Dividendos S 3,421.25
Activos Diferidos S 9,257.60 |Politica de Reinversidon S 1,140.42
Gastos Preoperacionales | $ 10,082.00
Amortizacion S  (2,016.40)
Programas Y softwares S 1,490.00 |Total Patrimonio S 75,313.46
Amortizacion S (298.00)
Total de Activos S 75,313.46 Total Pasivo y Patrimonio S 75,313.46
Esperado
Afio 2
Activos Corrientes S 63,993.15 |Pasivos Corrientes S -
Caja Bancos S 9,679.38 [Interes del Prestamo
Cuentas Por Cobrar S 54,313.78 |Pasivos de Largo Plazo S -
Activos de Largo Plazo S 4,394.67 |Prestamo
Materiales y Equipos S 4,432.00 |Total pasivos S -
Depreciacion S (1,477.33)
Mueblesy enceres S 1,600.00 |Capital Social S 62,238.40
Depreciacion S (160.00) |Utilidades / pérdida retenidas | S  15,407.02
Dividendos S 4,295.73
Activos Diferidos S 9,257.60 |Politica de Reinversidn S 1,431.91
Gastos Preoperacionales | S 10,082.00
Amortizacion S (2,016.40)
Programas Y softwares S 1,490.00 |Total Patrimonio S 77,645.42
Amortizacion S (298.00)
Total de Activos S 77,645.42 Total Pasivo y Patrimonio S 77,645.42




Balance Desapalancado
Esperado

Aino 3
Activos Corrientes S 68,663.33 |Pasivos Corrientes S -
Caja Bancos S  12,014.47 |Interes del Prestamo
Cuentas Por Cobrar S 56,648.86 |Pasivos de Largo Plazo S -
Activos de Largo Plazo S 4,394.67 |Prestamo
Materiales y Equipos S 4,432.00 |Total pasivos S -
Depreciacion S (1,477.33)
Muebles y enceres S 1,600.00 |Capital Social $ 62,238.40
Depreciacion S (160.00) |Utilidades / pérdida retenidas | S 20,077.20
Dividendos S 6,047.05
Activos Diferidos S 9,257.60 |Politica de Reinversién S 2,015.68
Gastos Preoperacionales | $ 10,082.00
Amortizacion S  (2,016.40)
Programas Y softwares S 1,490.00 |Total Patrimonio $ 82,315.60
Amortizacion S (298.00)
Total de Activos S 82,315.60 Total Pasivo y Patrimonio $ 82,315.60
Balance Desapalancado
Esperado
Ano 4
Activos Corrientes S 72,652.17 |Pasivos Corrientes S -
Caja Bancos S 14,008.89 |Interes del Prestamo
Cuentas Por Cobrar S 58,643.28 |Pasivos de Largo Plazo S -
Activos de Largo Plazo S 5,872.00 |Prestamo
Materiales y Equipos S 4,432.00 |Total pasivos S -
Depreciacion S -
Muebles y enceres S 1,600.00 |Capital Social S 62,238.40
Depreciacion ) (160.00) |Utilidades / pérdida retenidas | $ 25,543.37
Dividendos S 8,650.86
Activos Diferidos S 9,257.60 |Politica de Reinversidn S 2,883.62
Gastos Preoperacionales | S 10,082.00
Amortizacion S (2,016.40)
Programas Y softwares S 1,490.00 |Total Patrimonio S 87,781.77
Amortizacion S (298.00)
Total de Activos S 87,781.77 Total Pasivo y Patrimonio S 87,781.77




Balance Desapalancado
Esperado

Afio 5
Activos Corrientes S 116,497.05 |Pasivos Corrientes S -
Caja Bancos S 63,689.52 |Interes del Prestamo
Cuentas Por Cobrar S 52,807.53 |Pasivos de Largo Plazo S -
Activos de Largo Plazo S 5,872.00 [Prestamo
Materiales y EQuipos S 4,432.00 |Total pasivos S -
Depreciacion S -
Mueblesy enceres S 1,600.00 |Capital Social S 62,238.40
Depreciacion S (160.00) |Utilidades / pérdida retenidas | S 69,388.25
Dividendos S 4,274.04
Activos Diferidos S 9,257.60 |Politica de Reinversién S 1,424.68
Gastos Preoperacionales | S 10,082.00
Amortizacion S (2,016.40)
Programas Y softwares S 1,490.00 |Total Patrimonio S 131,626.65
Amortizacion S (298.00)
Total de Activos S 131,626.65 Total Pasivo y Patrimonio S 131,626.65




ANEXO 9: Flujo de caja Apalancado y Desapalancado - Escenario

Optimista, Esperado y Pesimista

Flujo de Caja apalancado

Optimista

Detalle

Ingresos por ventas $ 65879.67 S 71,808.84 S 7539928 S 79169.25 S 83,127.71
Costo de Ventas S 8,320.00 | $ 8,904.80 | S 8,990.45 | S 9,076.95 | $ 15,270.72
Gastos servicios Basicos y Arriendo S 792.00|S$ 807840|S 823997|S 840477|S 857286
Gasto Nomina § 2719440 | $ 29,112.54 | $ 29,393.47 | $ 29,677.20 | $ 36,070.18
Gastos Administrativos S 1,200.00 | $ 1,224.00 | $ 1,248.48 | $ 1,273.45 | $ 1,298.92
Gastos de Marketing $ 8600.00|$ 800000|S 800000|S 8000.00|S 860000
Depreciaciones S 1,637.33 | $ 163733 | S 1,637.33 | $ 160.00 | $ 160.00
Amortizaciones S 2,314.40 | $ 2,314.40 | § 2,314.40 | $ 2,314.40 | S 2,314.40

Egresos Costos y Gastos $ 57,18.13 $ 59,271.48 S 59,82410 S 58906.77 S 72,287.08

Utilidad operativa S 8,693.54 S 1253736 S 1557518 $ 20,262.47 S 10,840.63

intereses | [S 519639]S 426607|S 322569]$ 206224]S  76LI5

Utilidad Bruta S 349715 $§ 827129 S 12,34949 S 1820023 $ 10,079.48

Impuesto trabajadores (15%) |  |S  524.57|S 124069 S 185242 [S$ 273003 | $  1,511.92

Utilidad antes de impuestos S 2,972.58 $ 7,030.60 S 10497.07 $ 1547020 $  8,567.56

Impuesto22% | [S 653.97[$ 154673[$ 230035[S 340344 [S 188486
Utilidad Neta S 2,31861 S 5,483.87 S 8,187.71 S 12,066.75 S 6,682.69
Gastos no desembolsables

Inversion S (7,522.00)

Capital de trabajo S (54,716.40)

Amortizaciones S 2,314.40 | § 2,31440 | 2,31440 | S 2,31440 | 2,314.40
Depresiaciones S 1,637.33 | § 163733 | S 1,637.33 | § 160.00 | $ 160.00
Valor de desecho S 800.00
Recuperacion Capital de trabajo S 54,716.40
Flujo de Caja Libre S (62,238.40) S 6,270.34 9,435.60 12,139.45 14,541.15 $ 64,673.49
Prestamo S 49,790.72

Deuda S 7,864.07 | $ 8,794.38 | S 9,834.76 | S 10,998.21 | $ 12,299.30

Flujo de caja Inversionista S (12,447.68) S (1,593.72) 3,542.94 52,374.19




Flujo de Caja apalancado

Esperado

Detalle

Ingresos por ventas S 64,066.47 S 6791046 S 71,985.08 S 76,304.19 S 80,882.44
Costo de Ventas S 8,320.00 | $ 800480 |S 899045 S 9,076.95 | S 15,270.72
Gastos servicios Basicos S 7,920.00 | $ 8,07840 | S 8,239.97| S 8,404.77 | S 8,572.86
Gasto Nomina S 27,19440|S 29,112.54 | S 29,393.47|S 29,677.20 | S 36,070.18
Gastos Administrativos S 1,20000|S 1,22400|S 1,24848|S 1,27345|S  1,298.92
Gastos de Marketing $ 860000 |$ 8000.00|$ 8000.00|S 800000|$ 8600.00
Depreciaciones S 1,637.33 | § 1,63733 S 163733 S 160.00 | § 160.00
Amortizaciones S 231440 ]S 231440 S 231440 S 231440 | S  2,314.40

Egresos Costos y Gastos S 57,1813 S 5927148 S 59,824.10 S 58,906.77 S 72,287.08

Utilidad operativa S 6,880.33 S 8,63898 S 12,160.98 $ 17,397.41 S 8,595.36

| s 51939|% 426607|$ 322569[5 206224|$ 76115

Utilidad Bruta S 1,683.95 $ 437291 S 893529 S 1533517 S 7,834.21

Impuesto trabajadores (15%) | [ S 252.59 [ $ 65594 [ S 1,34029[$ 230028 S  1,175.13

Utilidad antes de impuestos S 1,43136 S 371697 S 7,595.00 S 13,03490 S  6,659.08

Impuesto 22% | [s  31490[s  81773[s 167090[$ 286768 S  1,465.00

Utilidad Neta $ 1,11646 S 2,89924 $ 592410 $ 10,167.22 S  5194.08
Gastos no desembolsables
Inversion S (7,522.00)
Capital de trabajo S (54,716.40)
Amortizaciones S 231440 (S 2,31440 | S 2,31440| S 2,314.40 | S 2,314.40
Depresiaciones S 1,637.33 | $ 163733 S 1,637.33|5S 160.00 | S 160.00
Valor de desecho S 800.00
Recuperacion Capital de trabajo S 54,716.40
Flujo de Caja Libre S (62,238.40) S 6,850.97 9,875.83 12,641.62 S 63,184.88
Prestamo S 49,790.72
Deuda S 786407 |S 879438 (S 9,834.76|S 1099821 | S 12,299.30

Flujo de caja Inversionista S (12,447.68) S (2,795.87) (1,943.41) 1,643.41 50,885.58



Flujo de Caja apalancado

Pesimista

Detalle

Ingresos por ventas S 62,253.27 S 641208 S 6732691 S 70,693.25 S 74,227.92
Costo de Ventas S 8,320.00 | $ 8,904.80 | $ 8,990.45 | S 9,076.95 | S 15,270.72
Gastos servicios Basicos S 792000|$ 8078.40|S 8239.97|S 840477|S 857286
Gasto Nomina § 2719440 |$ 2911254 | $ 29,393.47 |$ 29,677.20 | $  36,070.18
Gastos Administrativos S 1,200.00 | S 1,224.00 | S 1,248.48 | S 1,27345 | S 1,298.92
Gastos de Marketing $  8600.00|% 8000.00|% 8000.00|S 800000|%  8600.00
Depreciaciones S 1,637.33 | S 1,637.33| S 1,637.33 | § 160.00 | § 160.00
Amortizaciones S 2,314.40 | $ 2,314.40 | $ 2,314.40 | § 2,314.40 | $ 2,314.40

Egresos Costos y Gastos S 57,186.13 S 58,271.48 S 59,824.10 S 58,906.77 S 72,287.08

Utilidad operativa S 5,067.13 S 4,849.39 7,502.81 S 11,786.48 S 1,940.84
intereses | |3 519639[3 426607|$ 320569|8 206224]S 76115

Utilidad Bruta S (129.25) S 583.32 S 4,277.12 S 9,724.24 S 1,179.68

Impuestotrabajadores (15%) | | $ - S 8750 [$ 64157 [$ 1458645 1769

Utilidad antes de impuestos S (129.25) S 495.82 S  3,63555 S  8,26560 S 1,002.73

Impuesto 22% s - Ts  10908[$  799.82[$ 181843/S 22060

Utilidad Neta S (129.25) $ 386.74 S 2,83573 $ 644717 S 782.13
Gastos no desembolsables

Inversion S (7,522.00)

Capital de trabajo S (54,716.40)

Amortizaciones S 2,31440 | S 231440 S 2,314.40 | S 2,314.40 2,314.40
Depresiaciones S 1,637.33 | $ 1,637.33 [ $ 1,637.33 | S 160.00 160.00
Valor de desecho 800.00

Recuperacion Capital de trabajo 54,716.40

Al - | | [0

Flujo de Caja Libre S (62,238.40) S 3,822.48 4,338.47 6,787.46 8,921.57 58,772.93
Prestamo S 49,790.72
Deuda S 7,864.07 | 8,794.38 | $§ 9,834.76 | S 10,998.21 | S 12,299.30

Flujo de caja Inversionista S (12,447.68) S (4,041.59) (4,455.91) (3,047.30) (2,076.64) 46,473.63



Flujo de Caja desapalancado

Optimista

Detalle

Ingresos por ventas S 6587967 S 7180884 S 7539928 S 79,169.25 S 83,127.71
Costo de Ventas S 8,320.00 | $ 8,904.80 | S 8,990.45 | $ 9,076.95 | §  15,270.72
Gastos servicios Basicos y Arriendo S  7,920.00|% 807840(S 823997 |S 840477 |S  8,572.86
Gasto Nomina S 27,194.40 S 29,11254 [ S 29,393.47 | S 29,677.20 | S 36,070.18
Gastos Administrativos S 1,200.00 | S 1,224.00 | $ 1,248.48 | $§ 1,27345 | $ 1,298.92
Gastos de Marketing $ 8,600.00|S 800000|S 8,000.00 | S 8,000.00 | S 8,600.00
Depresiaciones S 1,637.33 | $ 1,637.33 [ S 1,637.33 | $ 160.00 | $ 160.00
Amortizaciones S 231440|S 231440|S 231440|S 231440 |S  2,314.40

Egresos Costos y Gastos S 57,186.13 S 59,271.48 $ 59,824.10 $ 58,906.77 S 72,287.08

Utilidad Operativa S 8,693.54 12,537.36 15,575.18 20,262.47 S 10,840.63

Intereses ______

Utilidad Bruta S 869354 S 1253736 S 1557518 S 2026247 S 10,840.63

Impuesto trabajadores (15%) |  |S  1304.03]S$ 188060 [S 233628[S 303937 ]S  1626.09

Utilidad antes de impuestos S 7,389.51 $ 10,656.76 $ 13,23891 $ 1722310 $  9,214.53

Impuesto 22% | s 162560[$ 234449[S  291256|S$  3,789.08[$  2,027.20

Utilidad Neta S 5,763.81 S 8,312.27 S 10,32635 S 13,43402 $ 7,187.34
Gastos no desembolsables

Inversion S (7,522.00)
Capital de trabajo S (54,716.40)
Amortizaciones S 2,314.40 | S 2,314.40 | § 2,314.40 | S 2,314.40 | § 2,314.40
Depresiaciones S 1,637.33 | $ 1,637.33 | S 1,637.33 | $ 160.00 | $ 160.00
Valor de desecho S 800.00
Recuperacion Capital de trabajo S 54,716.40
Flujo de Caja Libre S (62,238.40) 9,715.55 12,264.00 14,278.08 1590842 & 65,178.14
Prestamo S -

Deuda S - |S - | - IS - S

Flujo de caja Inversionista S (62,238.40) S  9,715.55 12,264.00 14,278.08 15,908.42 65,178.14



Flujo de Caja desapalancado

Esperado

Detalle

Ingresos por ventas S 6406647 S 6791046 S 71,985.08 S 76,30419 S 80,882.44
Costo de Ventas S 8,320.00 | $ 890480 S 899045(S 9,076.95 | S 15,270.72
Gasto Servicios Basicos S 7,920.00 | S 8,07840|S 823997 (S 8,404.77 | S 8,572.86
Gasto Nomina S 27,19440|S 2911254 |S 29,393.47|S 29,677.20| S 36,070.18
Gastos Administrativo S 1,200.00 | $ 1,22400 [ S 1,248.48 | S 1,273.45 | S 1,298.92
Gastos de Marketing S 8,600.00 | $ 8,000.00 | S 8000.00 (S 8,000.00 | S 8,600.00
Depresiaciones S 1,637.33 | $ 1,63733 (S 1,637.33| S 160.00 | 160.00
Amortizaciones S 2,314.40 | S 2,31440 | S 2,31440| S 2,31440 | S 2,314.40

Egresos Costos y Gastos S 57,1813 $§ 5927148 S 59,82410 S 5890677 S 72,287.08

Utilidad Operativa S 8,638.98 12,160.98 17,397.41 8,595.36

Intereses
Utilidad Bruta 6,880.33 S 8,638.98 S 12,160.98 S 17,397.41 $ 8,595.36
_

Utllldad antes de |mpuestos 5 848.28 S 7 343.13 S 10 336.84 $ 14 787.80 $ 7 306.06
_

Utllldad Neta S 4,561.66 S 5,727.64 S 8,062.73 S 11,534.49 $ 5,698. 72
Gastos no desembolsables
Inversion S (7,522.00)

Capital de trabajo S (54,716.40)

Amortizaciones S 2,314.40 | S 231440 | S  2,31440| S 2,314.40 | S 2,314.40
Depresiaciones S 1,637.33 | $ 163733 (S 1,637.33| S 160.00 | $ 160.00
Valor de desecho S 800.00
Recuperacion Capital de trabajo S 54,716.40
Flujo de Caja Libre S (62,238.40) 8,513.40 9,679.38 12,014.47 14,00889 S 63,689.52
Prestamo S -

Deuda S - S - S - S - S -

Flujo de caja Inversionista S (62,23840) S  8,513.40 9,679.38 12,014.47 14,008.89 63,689.52



Flujo de Caja desapalancado

Pesimista

Detalle

Ingresos por ventas S 62,253.27 S 64,120.86 S 67,326.91 S 7069325 S 74,227.92
Costo de Ventas S 832000[S 890480|S 899045|S 9,07695|S 15270.72
Gasto Servicios Basicos S 792000|S 807840|S 823997|S 840477|S 8572.86
Gasto Nomina $ 2719440 |$ 2911254 |$ 2939347 |$ 29,67720| S 36,070.18
Gastos Administrativo S 1,20000|S 1,22400|S 1,24848(S 127345|S  1,298.92
Gastos de Marketing S 8,600.00 | S 8000.00|S 8,000.00 | S 8,000.00 | $ 8,600.00
Depresiaciones S 1,63733|S 163733|S 1,637.33|5S 160.00 | $ 160.00
Amortizaciones S 231440|S 231440|S 231440(S 2314405 231440

Egresos Costos y Gastos S 57,1813 S 5927148 S 59,8410 S 5890677 S 72,287.08

Utilidad Operativa S 506713 S 484939 S 750281 S 11,78648 S  1,940.84

Intereses ____
Utilidad Bruta S 5067.13 S 484939 7,502.81 $ 11,786.48 S 1,940.84
$ 76007 (S 727.41 s 112542 [$ 1,76797[$ 29113
Utilidad antes de impuestos S 430706 |S 4,121.98|S 6377.39|S$ 1001851 | S  1,649.71
$ 9475508 ooesals  140303[s 2204073 36294

Utilidad Neta $ 335951 § 321514 $ 497436 S $  1,286.77

Gastos no desembolsables

Inversion S (7,522.00)

Capital de trabajo S (54,716.40)

Amortizaciones S 231440|S 231440|S 2314405 231440 S  2,314.40
Depresiaciones S 1,63733|$ 163733|S$ 1,637.33|5S 160.00 | S 160.00
Valor de desecho S 800.00
Recuperacion Capital de trabajo S 54,716.40
Flujo de Caja Libre $  (62,238.40) 7,311.24 166. 8,926.10 10,28884 § 59,277.57
Prestamo S -

Deuda S - S - s - s - S -

Flujo de caja Inversionista S (62,238.40) 7,311.24 ' 166. 8,926.10 10,288.84 59,277.57



ANEXO 10: Punto de equilibrio proyectado

Punto de equilibrio

Afo 1 Variacion en ventas en 5 unidades

Ventas Dolares Costo Total Ventas Unitarias

S (33,405.60)| S 53,234.40 (10)
S (16,077.60)| S 53,234.40 (5)
$ 1,250.40 | S 53,234.40 0
S 18,578.40 | S 53,234.40 5
S 35,906.40 | S 53,234.40 10
s 53234405 5323440 15|
S 70,562.40 | $ 53,234.40 20
$ 87,890.40 | S 53,234.40 25
s 105,218.40 | S 53,234.40 30
S 122,546.40 | S 53,234.40 35
S 139,874.40 | S 53,234.40 40
Afo 2 Variacion en ventas en 5 unidades

Ventas Dolares Costo Total Ventas Unitarias

S (31,320.26)| S 55,319.74 (9)
S (13,992.26)| $ 55,319.74 (4)
S 3,335.74 | S 55,319.74 1
s 20,663.74 | S 55,319.74 6
S 37,991.74 | $ 55,319.74 11
s s531974[$ 5531974 16|
S 72,647.74 | $ 55,319.74 21
S 89,975.74 | $ 55,319.74 26
S 107,303.74 | S 55,319.74 31
S 124,631.74 | S 55,319.74 36
S 141,959.74 | S 55,319.74 41
Afo 3 Variacion en ventas en 5 unidades

Ventas Dolares Costo Total Ventas Unitarias

S (30,767.63)| S 55,872.37 (9)
S (13,439.63)| & 55,872.37 (4)
S 3,888.37 | S 55,872.37 1
s 21,216.37 | S 55,872.37 6
S 38,544.37 | S 55,872.37 11
s s587237|$ 558237 16|
S 73,200.37 | $ 55,872.37 21
$ 90,528.37 | S 55,872.37 26
S 107,856.37 | S 55,872.37 31
S 125,184.37 | $ 55,872.37 36
S 142,512.37 | S 55,872.37 41

a 5 anos



Afo 4 Variacion en ventas en 5 unidades
Ventas Dolares Costo Total | Ventas Unitarias
$ (30,207.63)| $ 56,432.37 (9)
$ (12,879.63)| $ 56,432.37 (4)
) 4,448.37 | S 56,432.37 1
) 21,776.37 | S 56,432.37 6
S 39,104.37 | S 56,432.37 11
s se43:37[$ sea3237| 6]

S 73,760.37 | S 56,432.37 21
S 91,088.37 | S 56,432.37 26
S 108,416.37 | S 56,432.37 31
) 125,744.37 | S 56,432.37 36

Ano 5 Variacion en ventas en 5 unidades

Ventas Dolares Costo Total | Ventas Unitarias

$ (16,827.32)| $ 69,812.68 (5)
S 500.68 | S 69,812.68 0
S 17,828.68 | S 69,812.68 5
S 35,156.68 | S 69,812.68 10
S 52,484.68 | S 69,812.68 15
) 87,140.68 | § 69,812.68 25
S 104,468.68 | S 69,812.68 30
S 121,796.68 | S 69,812.68 35
S 139,124.68 | $ 69,812.68 40
) 156,452.68 | S 69,812.68 45




$160.000,00
$140.000,00
$120.000,00
$100.000,00
$80.000,00
$60.000,00
$40.000,00
$20.000,00
$_
$(20.000,00)
$(40.000,00)
$(60.000,00)

Punto De Equilibrio Aho 1

=@==\/entas Dolares

== Costo Total

$200.000,00

$150.000,00

$100.000,00

$50.000,00
S-

$(50.000,00)

Punto De Equilibrio Aho 2

el

=@==\/entas Dolares
== Costo Total

4) 1 6 11 16 21 26 31 36 41

$200.000,00

$150.000,00

$100.000,00

$50.000,00
S-

$(50.000,00)

Punto De Equilibrio Aho 3

e

=@==\/entas Dolares
== Costo Total

6 11 16 21 26 31 36 41




$150.000,00

$100.000,00

$50.000,00

S-

$(50.000,00)

Punto De Equilibrio Aho 4

Pt

==@==\/entas Dolares
== Costo Total

6 11 16 21 26 31 36

$180.000,00
$160.000,00
$140.000,00
$120.000,00
$100.000,00
$80.000,00
$60.000,00
$40.000,00
$20.000,00
S-
$(20.000,00)
$(40.000,00)

Punto De Equilibrio Aho 5

=@=\/entas Dolares

O

== Costo Total

05 1015 20 25 30 35 40 45

7




ANEXO 11: Analisis de sensibilidad de costos - Apalancado y

desapalancado — Optimista, Esperado y Pesimista

Costo ventas | S 8,32000]S 8,904.80 | S 899045 |5S 9,076.95 | $ 15,270.72
Gastos servicios Basicos y Arriendo S 7,92000($% 807840 |S 823997|% 840477 |S 857286
Gasto Nomina S 27,19440|S 29,112.54 | S 29,393.47 |$ 29,677.20 | S 36,070.18
Gastos Administrativos S 1,200.00 | $ 1,224.00 | $ 1,248.48 | § 1,273.45 | S 1,298.92
Gastos de Marketing S 8,60000(S 8,000.00 | S 8,000.00 | $ 8,000.00 | §  8,600.00
Gastos Totales S 53,23440|S$ 5531974 | S 5587237 |S 5643237 | S 69,812.68
Gastos aumento en 10% $ 5855784 (S 6085172 |5 61,45960|$ 62,075.61| S 76,793.95

Flujo de Caja apalancado
Optimista
Detalle

Ingresos por ventas S 6587967 $ 71,808.84 S 7539928 S 79,169.25 S 83,127.71
Gastos Totales S 5855784 S5 60851.72 |5 61,45960|S 62,075.61|S 76,793.95
Depreciaciones S 1,637.33 | $ 1,637.33 | $ 1,637.33 | S 160.00 | S 160.00
Amortizaciones S 2,314.40 | S 2,314.40 | $§ 2,314.40 | S 2,314.40 | S 2,314.40

Egresos Costos y Gastos S 62,50957 S 64,803.45 S 6541134 $ 64,550.01 S 79,268.35

Utilidad operativa S 337010 $ 700539 S 998795 S 14,619.24 S  3,859.36

intereses | |$ 519639]S 426607 S 322569]S 206224 | S 76115

Utilidad Bruta S (1,82629) S 273932 § 676225 $ 12,557.00 S  3,098.21

Impuesto trabajadores (15%) |  |s - [$  41090/$ 1,01434[$ 1588355 S  464.73

Utilidad antes de impuestos S (1,826.29) § 2,32842 $§ 574792 S 10,673.45 S  2,633.48
impuesto22% | s [$ 51225$ 126454/ 2348165 57937
Utilidad Neta S (1,826.29) § 1,816.17 S 448337 S 832529 S  2,054.11

Gastos no desembolsables

Inversion S (7,522.00)

Capital de trabajo S (54,716.40)

Amortizaciones S 2,31440|S 231440 | S 2,31440($ 231440 | S  2,31440
Depresiaciones S 1,63733($ 163733 |$S 1,63733|S 160.00 | S 160.00
Valor de desecho S 800.00
Recuperacion Capital de trabajo S 54,716.40
Flujo de Caja Libre S (62,23840) S 2,12544 S  5767.90 8,435.11 10,799.69 S 60,044.91
Prestamo S 49,790.72

Deuda S 786407 |S 879438 |S 9,83476(S 10,998.21 | S 12,299.30

Flujode cajalnversionista ~ $ (12,447.68) $ (5738.62) $ (3,026.48) (1,399.65) (198.52) $ 47,745.61

Inversionista
($5,587.35) $2,138.28
8% 19%




Costo ventas $ - $ 832000|S 890480 |S 899045|S 9,076.95| S 15,270.72
Gasto Servicios Basicos S 7,92000|S 807840 |S 823997|S 840477 |S 857286
Gasto Nomina $ 27,19440| S 29,112.54 | S 29,393.47|S 29,677.20 | S 36,070.18
Gastos Administrativo S 1,20000|S 1,22400 | S 1,24848 |$ 1,273.45|S  1,298.92
Gastos de Marketing S 860000($ 8000.00 S 8000.00|S 8000.00 | S 860000
Gastos Totales $ - S 53,23440|S 55319.74 | § 5587237 |$ 5643237 | S 69,812.68
Gastos aumento en 10% $ - $ 58,557.84 S 60,851.72 | $ 61,459.60 | $ 62,075.61 | S 76,793.95

Flujo de Caja apalancado
Esperado

Detalle

Ingresos por ventas S 64,0647 S 6791046 S 71,985.08 S 76,304.19 S 80,882.44
Gastos Totales S 5855784 S5 60851.72 |5 61,45960|S 62,075.61|S 76,793.95
Depreciaciones S 1,637.33 | $ 1,637.33 | $ 1,637.33 | S 160.00 | S 160.00
Amortizaciones S 2,314.40 | S 2,314.40 | $§ 2,314.40 | S 2,314.40 | S 2,314.40

Egresos Costos y Gastos S 62,50957 S 64,803.45 S 6541134 $ 64,550.01 S 79,268.35

Utilidad operativa S 1,556.89 $ 3,107.00 $ 6,573.75 S§ 11,754.18 S 1,614.09

Intereses
Utilidad Bruta

Impuesto trabajadores (15%) | s .

$

- |s 5196395 426607 |5 322569|$ 206224 |$ 76115

(3,639.49) $ (1,159.06) $ 334806 $ 969194 $  852.94
s - s 502218 1453.79[S  127.94

Utilidad antes de impuestos S (3,639.49) § (1,159.06) S 2,84585 S 823815 S 725.00
Impuesto 22% - ls . Js s 6609[$ 181239[$  15050]
Utilidad Neta S (3,639.49) § (1,159.06) S 2,219.76 S 642575 S 565.50
Gastos no desembolsables

Inversion S (7,522.00)

Capital de trabajo S (54,716.40)

Amortizaciones S 2,31440|S 231440 | S 2,31440($ 231440 | S  2,31440
Depresiaciones S 1,63733($ 163733 |$S 1,63733|S 160.00 | S 160.00
Valor de desecho S 800.00
Recuperacion Capital de trabajo S 54,716.40
Flujo de Caja Libre S (62,238.40) S 2,792.67 6,171.49 8,900.15 $ 58,556.30
Prestamo S 49,790.72

Deuda S 786407 |S 879438 |S 9,83476(S 10,998.21 | S 12,299.30

Flujo de caja Inversionista

$ (12,447.68) $

($12,707.59)
5%

(7,551.82) $

(6,001.71)

Inversionista

(3,663.27)

($3,963.79)
10%

(2,098.06)

46,257.00



Costo ventas $ - $ 832000|S 890480 |S 899045|S 9,076.95| S 15,270.72
Gasto Servicios Basicos S 7,92000|S 807840 |S 823997|S 840477 |S 857286
Gasto Nomina $ 27,19440| S 29,112.54 | S 29,393.47|S 29,677.20 | S 36,070.18
Gastos Administrativo S 1,20000|S 1,22400 | S 1,24848 |$ 1,273.45|S  1,298.92
Gastos de Marketing S 860000($ 8000.00 S 8000.00|S 8000.00 | S 860000
Gastos Totales $ - S 53,23440|S 55319.74 | § 5587237 |$ 5643237 | S 69,812.68
Gastos aumento en 10% $ - $ 58,557.84 S 60,851.72 | $ 61,459.60 | $ 62,075.61 | S 76,793.95

Flujo de Caja apalancado
Pesimista

Detalle

Ingresos por ventas S 62,25327 $ 64,1208 S 67,32691 S 70,693.25 S 74,227.92
Gastos Totales S 5855784 S5 60851.72 |5 61,45960|S 62,075.61|S 76,793.95
Depreciaciones S 1,637.33 | $ 1,637.33 | $ 1,637.33 | S 160.00 | S 160.00
Amortizaciones S 2,314.40 | S 2,314.40 | $§ 2,314.40 | S 2,314.40 | S 2,314.40

Egresos Costos y Gastos $ 62,509.57 S 64,803.45 S 6541134 S 64,550.01 S 79,268.35

Utilidad operativa (256. 31) (682.59) $ 1,915.57 $ 6,143.24 S (5,040.43)

Intereses

_ 5,196.39 4,266.07 3,225.69 2,062.24 761.15

Utilidad Bruta $ (5,452.69)S (4,948.56)5 (1,310.12)$ 4,081.00 S (5,801.58)
Impuesto trabajadores (15%) | [s - [$ - [$ - | 6125

Utilidad antes de impuestos S (5452.69) S (4,948.66) S (1,310.12) S 3,468.85 S (5,801.58)
Impuesto 22% - Js . Js s ]S 76315]$ -
Utilidad Neta S (545269) S (4,948.66) S (1,310.12) $ 2,705.70 S (5,801.58)
Gastos no desembolsables

Inversion S (7,522.00)

Capital de trabajo S (54,716.40)

Amortizaciones S 2314405 231440 | S 231440 (S  2,314.40 2,314.40
Depresiaciones S 1,63733($ 163733 |$S 1,63733|S 160.00 160.00
Valor de desecho 800.00
Recuperacion Capital de trabajo 54,716.40

Flujo de Caja Libre $ (62,238.40) $ (1,500.96) (996.92) 2,641.61 5,180.10 52,189.22
Prestamo S 49,790.72
Deuda S 7,864.07 | S 8,794.38 | § 9,83476 S 10,998.21 | $ 12,299.30

Flujo de caja Inversionista

$ (12,447.68)

($ 25,005.74)
2%

S (9,365.03) $

(9,791.31) $

Inversionista

(7,193.15)

($ 14,235.70)
-3%

(5,818.11)

39,889.92



Costo ventas $ - $ 832000|S 890480 |S 899045|S 9,076.95| S 15,270.72
Gasto Servicios Basicos S 7,92000|S 807840 |S 823997|$ 840477 |S 857286
Gasto Nomina $ 27,19440| S 29,112.54 | $ 29,393.47 |S 29,677.20 | S 36,070.18
Gastos Administrativo $ 1,20000|S 1,22400 | S 124848 |S 1,273.45|S  1,298.92
Gastos de Marketing S 860000(S 800000 S 8000.00|S 8000.00 | $ 860000
Gastos Totales $ - $ 53,23440| S 55319.74 | $§ 5587237 ]S 5643237 | S 69,812.68
Gastos aumento en 10% $ - S 58,557.84 S 60,851.72 |S 61,459.60 | $ 62,075.61 | $ 76,793.95

Flujo de Caja desapalancado
Esperado
Detalle

Ingresos por ventas 64,066.47 67,910.46 71,985.08 76,304.19 80,882.44
Gastos Totales 58,557.84 60,851.72 61,459.60 62,075.61 76,793.95

$ $ $ $ $

$ $ s s s
Depreciaciones $ 163733|$ 163733 S 1637.33|$  160.00 | $  160.00

S S 5 S 5

$ $ $ $ $

$ $ S S S

Amortizaciones 2,314.40 2,314.40 2,314.40 2,314.40 2,314.40
62,509.57 64,803.45 65,411.34 64,550.01 79,268.35

Egresos Costos y Gastos

Utilidad operativa 1,556.89 3,107.00 6,573.75 11,754.18 1,614.09
ntereses | [ | _____ | |

Utilidad Bruta $ 15589 S 3,107.00 $ 6573.75 $ 11,754.18 S  1,614.09

Impuesto trabajadores (15%) | | $  23353[% 466055  986.06[S 176313 S 24211

Utilidad antes de impuestos S 132336 S 2,64095 $ 558769 S 9,991.05 $ 1,371.98
impuesto22% | [$ 29114[$  58L01[$ 1229290S 219803 'S 30184
Utilidad Neta S  1,03222 S 2,05994 $ 435839 S 7,793.02 $ 1,070.14

Gastos no desembolsables

Inversion S (7,522.00)

Capital de trabajo S (54,716.40)

Amortizaciones S 2,31440(5 2,314.40 | S 2,31440| S 2,314.40 | S 2,314.40
Depresiaciones S 1,63733|S 1,637.33 | S 1,637.33 (S 160.00 | S 160.00
Valor de desecho S 800.00
Recuperacion Capital de trabajo S 54,716.40
Flujo de Caja Libre S (62,238.40) 4,983.95 §$ 6,011.68 S 8310.13 S 10,267.42 S 59,060.94
Prestamo

Deuda

Flujo de caja Inversionista S (62,23840) S 4,98395 $ 6,011.68 S 831013 $ 10,267.42 59,060.94

Inversionista

($9,138.18) ($9,138.18)
9% 9%




Costo ventas $ - $ 832000|S 890480 |S 899045|S 9,076.95| S 15,270.72
Gasto Servicios Basicos S 7,92000|S 807840 |S 823997|S 840477 |S 857286
Gasto Nomina $ 27,19440| S 29,112.54 | S 29,393.47|S 29,677.20 | S 36,070.18
Gastos Administrativo S 1,20000|S 1,22400 | S 1,24848 |$ 1,273.45|S  1,298.92
Gastos de Marketing S 860000($ 8000.00 S 8000.00|S 8000.00 | S 860000
Gastos Totales $ - S 53,23440|S 55319.74 | § 5587237 |$ 5643237 | S 69,812.68
Gastos aumento en 10% $ - $ 58,557.84 S 60,851.72 |$ 61,459.60 | S 62,075.61 | § 76,793.95

Flujo de Caja desapalancado
Pesimista

Detalle

Ingresos por ventas S 62,25327 $ 64,1208 S 67,32691 S 70,693.25 S 74,227.92
Gastos Totales S 5855784 S5 60851.72 |5 61,45960|S 62,075.61|S 76,793.95
Depreciaciones S 1,63733| S 1,637.33 | $  1,637.33 | S 160.00 | S 160.00
Amortizaciones S 2,31440(5 2,314.40 | S 2,31440 |5 2,314.40 | S 2,314.40
Egresos Costos y Gastos S 62,50957 S 64,803.45 S 6541134 $ 64,550.01 S 79,268.35
Utilidad operativa $  (25631) S (682.59) $ 191557 $ 614324 S (5,040.43)
______
Utilidad Bruta (256.31) $  (682.59) § 191557 $ 6,143.24 S (5 04043)
___
Utllldadantesdelmpuestos S (256.31) S (682.59) S 1,628.24 $ 5,221.76 S (4,284.37)
impuesto22% | s . [s . [$ 358215 1148795 (94256
Utilidad Neta $  (25631) S  (682.59) $ 1,27002 $ 4,072.97 $ (3,34181)
Gastos no desembolsables

Inversion S (7,522.00)

Capital de trabajo S (54,716.40)

Amortizaciones S 2,31440(5 2,314.40 | $  2,31440| S 2,314.40 2,314.40
Depresiaciones S 1,63733|S 1,637.33 | S  1,637.33 (S 160.00 160.00
Valor de desecho 800.00

Recuperacion Capital de trabajo 54,716.40

54,648.99

R N |0 | U

Flujo de Caja Libre S (62,238.40) 3,69543 S 3,269.15 5,221.76 6,547.37
Prestamo
Deuda

Flujo de caja Inversionista S (62,238.40) $ 3,69543 S  3,269.15 522176 $  6,547.37 54,648.99

Inversionista
($17,836.63) (517,836.63)
4% 4%




ANEXO 12: VAN Y TIR apalancada y desapalancada
Optimista, Esperado y Pesimista

Optimista
Inversionista

Van Tir Tasa de descuento
Apalancado | $13,455.47 36% 15.56%
Desapalanca $8,125.31 18% 13.74%

Esperado
Inversionista

Van Tir Tasa de descuento
Apalancado | $8,064.10 27% 15.56%
Desapalancal S 2,400.83 15% 13.74%

Pesimista
Inversionista

Van Tir Tasa de descuento
Apalancado $113.33 16% 15.56%
Desapalancal ($6,074.50) 10% 13.74%

escenarios



