H/—

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA IMPLEMENTACION DE UNA AGENCIA
DE CONSULTORIA EN MARKETING INBOUND DE CONTENIDOS
TECNOLOGICOS EN QUITO

AUTOR

RENATA MISHELL MADERA YEPEZ

2018



NA P

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA IMPLEMENTACION DE UNA AGENCIA DE
CONSULTORIA EN MARKETING INBOUND DE CONTENIDOS
TECNOLOGICOS EN QUITO

Trabajo de Titulacion presentado en conformidad con los requisitos

establecidos para optar por el titulo de Ingeniera en Marketing

Profesor guia
Ing. Juan Carlos Torres Nufiez, MBA.

Autor
Renata Mishell Madera Yépez

ARo
2018



DECLARACION PROFESOR GUIA

“Declaro haber dirigido este trabajo a través de reuniones periddicas con la
estudiante, orientando sus conocimientos y competencias para un eficiente
desarrollo del tema escogido y dando cumplimiento a todas las disposiciones

vigentes que regulan los Trabajos de Titulacion”.

Ing. Juan Carlos Torres, MBA.
1803369170



DECLARACION PROFESOR CORRECTOR

“‘Declaro haber revisado este trabajo, dando cumplimiento a todas las
disposiciones vigentes que regulan los Trabajos de Titulacion”.

Juan Unapanta Ruiz
1710865013



DECLARACION DE AUTORIA DEL ESTUDIANTE

“Declaro que este trabajo es original, de mi autoria, que se han citado las fuentes
correspondientes y que en su ejecucidn se respetaron las disposiciones legales
gue protegen los derechos de autor vigentes”.

Renata Mishell Madera Yépez
1721640504



AGRADECIMIENTOS

Quiero agradecer a Dios por
haber hecho realidad mi suefio
de culminar una profesion, sin El
no hubiera logrado avanzar
exitosamente en mi camino.

Gracias a mi familia por su amor
incondicional y soporte en cada
momento, a mis amigos por
hacer el camino mas divertidoy a
mis maestros por ser lumbreras
de  conocimiento y consejeria.
Un agradecimiento especial al
Ing. Juan Carlos Torres, el
profesor guia de este trabajo de
titulacion y al Sr. Andrés Velasco

por su apoyo y motivacion.



RESUMEN

Se busca investigar la factibilidad de la implementacion de una agencia de
consultoria en marketing inbound en Quito como solucién a la creciente
saturacion de informacién de productos y servicios que tienen los clientes en la
sociedad actual. La agencia de consultoria BeckOn ofrece a su mercado objetivo,
conformado por empresas grandes segun su nivel de ingresos, un servicio
diferenciado y con resultados asegurados por la metodologia. La investigacion
cualitativa muestra la aceptacion del publico objetivo a este servicio y permite la
inferencia de informacion determinante para la formulacion de los paquetes de
asesoria. Mientras tanto, la investigacion cuantitativa determina acidamente que
el porcentaje de contratacion y aceptacion es del 56%, representando una
demanda de 833 empresas. La informacion financiera arroja resultados
favorables para el proyecto y el inversionista, siendo el resultado de los criterios
de inversion positivos, con alta rentabilidad y liquidez. Por lo tanto, el desarrollo
de una agencia de marketing inbound es favorable y escalable a lo largo del

tiempo en el mercado de Quito.



ABSTRACT

The aim of this project is to investigate the feasibility of implementing an inbound
marketing consulting agency in Quito as a solution to the growing saturation of
information about products and services that customers have in today's society.
The consulting agency BeckOn offers to its target market, made up of the group
of big companies in Quito (according to their level of income), a differentiated
service with assured results by the inbound methodology. The qualitative
research shows the acceptance of the target audience to this service and allows
the inference of determining information for the formulation of the advisory
packages. Meanwhile, the quantitative research determined that the percentage
of contracting and acceptance for this service is of 56%, representing a demand
of 833 companies. Financial results are positive to the project and also to the
investor, caused by highest levels of prosperity and financial liquidity. Therefore,
the development of an inbound marketing agency is positive and scalable along

the time on Quito's enterprise market.
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1. INTRODUCCION

1.1.Justificaciéon del Proyecto
El presente proyecto responde a la necesidad de las empresas que se han visto
limitadas al crecimiento debido a un mercado saturado por la competencia e
informacion. El creciente nUmero de negocios, de todo tipo y de toda industria,
bombardean con informacion constantemente al mercado; la mayoria de los
casos en el tiempo inoportuno. (Kim, 2009) El Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos dice que aproximadamente 107.595 microempresas fueron
constituidas entre los afios 2012 al 2015, siendo un numero considerable. Sin
embargo, también se puede observar que el nimero de pequefas empresas del
afio 2014 al 2015 disminuyeron en un 5.11%, y que la existencia de la mediana
y grande empresa en el pais disminuyd con un porcentaje de 2.33% y 0.12%,
respectivamente. Tras la observacién de esta informacion se puede tener el
indicio de que las empresas estan quebrando por diversos factores sin tener
oportunidad al crecimiento, y que ciertamente no estan llegando adecuadamente

a sus clientes.

Es por esto que en el presente proyecto se plantea una asesoria que mediante
la metodologia inbound en contenidos tecnolégicos de diferente caracter, pueda
estudiar a los consumidores con el fin de asesorar a las empresas a llegar con
la informacion adecuada, necesaria y en los tiempos oportunos; usando una
plataforma probada en el método. Es importante explicar que el inbound es una
metodologia que comprende técnicas de comunicacion de mercadeo no
invasivas que buscan acompafiar al usuario desde el principio al final de la

compra, como lo menciona Darmesh Shah escritor del libro “Inbound Marketing”.

Por otro lado, los cambios entre una década y otra son considerables en la
sociedad, tanto en su forma de consumir cémo de vivir e interactuar, y demandan
practicas nuevas y no tradicionales de Marketing (Samsing, 2016). Es por esto
que es relevante para los negocios encontrar nuevas estrategias de
mercadotecnia y tendencias en la actualidad, como la creciente: inbound,
tomando en cuenta la importancia de la tecnologia y la generacién de contenidos.



Son por estas razones que el plan de negocios esta dirigido a la implementacion

de una agencia de asesoramiento en marketing inbound en Quito.

1.1.1 Objetivo General del Proyecto
Analizar la factibilidad de la ejecucion de un plan de negocios para la
implementacion de una agencia de consultoria en marketing inbound de

contenidos tecnoldgicos en Quito.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Analizar el macro- entorno a traves de la realizacion del estudio PEST con el
fin de determinar la factibilidad de la implementaciébn de la agencia y
desarrollar la matriz PORTER para identificar las fuerzas que afectan la
industria del negocio.

e Elaborar una investigacion cualitativa y cuantitativa para averiguar cémo el
cliente piensa y como se podria estudiarlo de mejor manera, con el fin de
obtener informacion que se pueda analizar y desarrollar en el plan propuesto.

e Describir la oportunidad del negocio planteado, a partir del estudio del
entorno, realizacion de la matriz EFE y analisis del cliente, con el objetivo de
determinar la factibilidad de la agencia de consultoria y como reaccionara en
el mercado delante de un negocio de esta naturaleza.

e Elaborar un plan de mercadotecnia para la idea de negocio a través de la
definicion del mercado objetivo, creacién de la propuesta de valor y desarrollo
de la mezcla del marketing, tomando en cuenta la industria y factores
relacionados y basandose en un presupuesto definido.

e Construir una propuesta de filosofia que posea una mision empresarial,
vision, estructura organizacional y objetivos para el negocio; con el fin de
organizar las operaciones empresariales y enfocar el fin de la organizacion.

e Hacer un plan financiero que permita demostrar la rentabilidad del negocio
mediante costeos, presupuestos, ingresos y gastos, indices financieros,

estados financieros, entre otros.



2. ANALISIS DE ENTORNOS
2.1 Analisis del entorno externo

2.1.1 Entorno externo (entorno politico, econdmico, social, y tecnoldgico)

Entorno Politico Gubernamental y Legal

En la actualidad, el Ecuador presenta una inestabilidad politica creciente como
indica el indice de Riesgo Politico del pais con una calificacion de 50.4 puntos;
en una escala del 1 — 100, donde 1 simboliza a un pais completamente inestable
y 100 es la puntuacién de un pais completamente estable (PRS, 2017). Mientras
tanto, el indice de Seguridad Juridica del Ecuador es de 0.45 puntos en el 2016
(Revisar el Gréafico N°1: indice para la Seguridad Juridica del Ecuador 2016, en
el Anexo N°1), siendo 1 el cumplimiento total de la ley y completa transparencia
y 0 el puntaje que representa corrupcion y total oposicion a la ley (World Justice
Project, 2016). Las preocupaciones politicas actuales podrian convertirse en una
crisis representativa en un futuro y por lo tanto son influyentes en el entorno
externo, mismo que presenta un alto nivel de complejidad para el establecimiento
de una empresa a nivel nacional. Adicionalmente, el ISJ muestra la existencia de
corrupcion en el Ecuador percibida por otros paises, justicia civil baja, justicia
criminal muy baja y baja apertura del gobierno (World Justice Project, 2016);
subindices que reflejan una percepcion inestable de otros paises sobre el

Ecuador al momento de ser considerado como un pais de inversion extranjera.

Al presente, Ecuador pertenece a cinco acuerdos comerciales, entre los mas
importantes estan: Sistema Mundial de Preferencias Comerciales entre paises
en Desarrollo (GSTP), Acuerdo de Libre Comercio y Asociacion Latinoamericana
de Integracion (ALADI) (OMC, 2017). Mismos que se ejercen hasta la actualidad
a pesar de la inestabilidad politica del pais analizada por el indice de Seguridad
Juridica. Debido a que el producto que se plantea en la tesis no sera exportado
o importado, los acuerdos no otorgan beneficios determinantes al negocio. Sin
embargo, algunas de las condiciones en los acuerdos, previenen que la empresa
europea compita sin ninguna barrera con la empresa nacional, disminuyendo la
apertura a la obtencion de derechos de concesion, autorizaciones, etc. para que

la empresa europea ingrese al mercado conforme la ley vigente establecida, lo



cual beneficia a la empresa nacional y la estudiada en este plan (Ministerio de

Comercio Exterior, 2014).

En cuanto a los incentivos, el gobierno apoya a la inversion privada que motive
a la generacion de empleo de calidad. Las herramientas existentes relacionadas
al negocio son: Incentivos del codigo organico de la Produccion Comercio e
Inversiones, Apoyo de Financiamiento de la Banca Publica y Desarrollo de
Capital Humano (Revisar la Tabla N°1 “Incentivos del gobierno” del Anexo N°1)
(Ministerio de Comercio Exterior , 2014). Los lineamientos legales en el plano
laboral y tributario no representan ningun beneficio de importancia que impulse
alas PYMES.

Entorno Econdmico

El PIB del Ecuador ha disminuido en un 2% para inicios de 2016 y presenta una
decremento del 1.6% hasta el cuarto trimestre del mismo afio (Banco Central del
Ecuador, 2017), dato que nos permite corroborar un grado de dificultad creciente

en la apertura de negocios en cualquiera de las industrias ecuatorianas.

A pesar de que el PIB ha ido decreciendo, las “actividades técnicas,
profesionales y administrativas” han tenido un crecimiento en el porcentaje del
producto interno bruto por industria, desde el afio 2007 al 2014 (Revisar en el
Anexo N°1, la Tabla N°1 Producto Interno Bruto por industria desde el 2007 al
2015). Cabe recalcar que el sector de “Actividades profesionales, técnicas y
administrativas” es la quinta industria que mas aporta al PIB total (lo que indica
que el uso de servicios se encuentra en una tendencia creciente) y la tercera
mas participativa entre los servicios (Banco Central del Ecuador, 2017). Sin
embargo, para el afio 2015 se presenta un decremento de $230,000 en el PIB
de esta industria, posiblemente originado por la inestabilidad politica-financiera

del pais (Banco Central del Ecuador, 2017).

Adicionalmente, hay un numero amplio de empresas en esta industria que
emplea a millones de ecuatorianos, siendo el sector con mayor niamero de
empresas al 2015 (Revisar el Grafico N°2 del Anexo N°1) (INEC, 2014). El

porcentaje de empleo de las empresas dentro del sector “Actividades



profesionales, técnicas y administrativas” fue de un 20% del total de la poblacién
en el 2015, siendo el tercer sector mas influyente de la industria de servicios
(INEC, 2015). Esta informacion representa una oportunidad para la apertura de
este tipo de negocio debido a que hay una estructura de empresas que favorece

al sector en que la agencia participaria, a pesar del decremento del PIB.

Finalmente, el indice de Riesgo Pais del Ecuador para el 03 de octubre 2017,
segun el Banco Central del Ecuador es de 585 puntos, mismo que bajé en 126
puntos en seis meses. Lo cual refleja que una oscilacién en el riesgo politico-
financiero del pais y disminucion de la amenaza para nuevos emprendimientos

o0 inversidn extranjera con respecto al inicio del afio 2017 (BCE, 2017).
Entorno Social (Cultural, Demografico y Ambiental)

Ecuador presenta un aumento del 2% en el desempleo urbano (4,5% a 6,5%)
entre el 2014 y el 2016; y un incremento del 7,1% en el subempleo urbano (11,7%
a 18,8%) (Banco Mundial, 2017). En cuanto al coeficiente de Gini, se puede
observar una disminucion del mismo en el periodo del afio 2007 al 2014 de 56,4
a 45,5 (Revisar el Anexo 1 en el Grafico N°3: Coeficiente de Gini del periodo
2000 al 2014); donde 100 es el maximo e indica perfecta desigualdad y cero es
el minimo que indica perfecta igualdad (Banco de México, 2017). Mientras tanto,
el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos registr6 un aumento no
significativo de la pobreza de 1.23 puntos porcentuales a nivel pais entre los
afos 2015 y 2016, que puede ser atribuido al terremoto que afecto la zona
costera del pais. A pesar de que las cifras no han tenido variaciones de
porcentajes representativos, se puede ver una mejora en la generacion de
oportunidades de estudio y trabajo al ciudadano de la clase social-econémica
media baja y diferentes esfuerzos gubernamentales en el gasto e inversion
(INEC, 2016)

El indice de libertad econ6mica, desarrollado por la fundacion americana
Heritage, indica que el Ecuador es el pais numero 160 entre 180 paises, siendo
parte de los “paises reprimidos” con un puntaje de 49,3 (100 puntos indica
totalmente libre y 49,9 a 0 indica totalmente regulada). Adicionalmente el Wall

Street Journal dice que este puntaje se debe mayormente a la corrupciéon



gubernamental y debilidad de los derechos civiles; ademas se critica la
restriccién a prensa como una restriccién de la libertad. (Fundacién Heritage,
2017)

Con respecto al entorno corporativo, se puede ver un incremento del 14% en la
existencia de microempresas entre el periodo de los afios 2012 a 2015, por lo
que podemos decir que ha habido un aumento en la inversion privada. Ademas,
el mayor porcentaje de empresas por tamafo al 2015, segun el INEC, lo tienen
las microempresas con un 90,4%, seguida de las pequefias empresas con un
7.5%, medianas empresas tipo A con un 0,95% y grandes empresas con
medianas empresas tipo B en un empate del 0,58% (INEC, 2015) (Revisar el
Anexo N°1, el Grafico N°5: Proporcion del nimero de empresas por tamafio de
empresa). Tras el anterior analisis podemos decir que invertir en las pequefas
empresas podria ser mas facil por la proporcion del nUmero de empresas en este
sector; sin embargo, esta afirmacion seria poco acertada debido a que la mayoria
de estas empresas no estan en el mercado de las consultorias y no tienen
suficiente presupuesto para invertir en este tipo de actividades. En cuanto al
factor ambiental, no hay ningliin hecho determinante que influya notablemente en

el proyecto.
Entorno Tecnolégico

La tecnologia ha ido evolucionando progresivamente a nivel mundial,
transformando el futuro del ambito empresarial por medio de softwares,

plataformas y servicios informaticos como el Internet y la telefonia (INEC, 2014).
De acuerdo al INEC, entre las principales tecnologias de desarrollo estan:

e Aplicaciones Ofimaticas: Técnicas, aplicaciones y herramientas que buscan
optimizar los procesos.

e Aplicaciones de cdédigo abierto: Sistemas de planificacion de recursos
empresariales que permiten trabajar en areas administrativas y operativas

como la logistica e inventarios.



e Plataformas de tecnologia digital. - Las empresas poseen sistemas de
informacioén, andlisis e inteligencia, entre otras. Estas herramientas le
permiten desarrollarse en el negocio digital.

e Eluso de Internet en las empresas del Ecuador ha incrementado en 0,5% del
2013 al 2014, alcanzando un porcentaje de 95.9%, como indica el INEC y el
Ministerio de Telecomunicaciones y de Sociedad de la Informacion. Ademas
el 38% de las personas a nivel nacional en el 2016 usan el Internet para
obtener informacién, un 31.5% para comunicacioén y un 3.6% por razones de
trabajo (Revisar el Grafico N°4 del Anexo N°1) (INEC, 2016). Hechos que
beneficiarian a las empresas que se establezcan mediante el desarrollo de la
tecnologia y tengan como mercado objetivo otras empresas o usuarios

activos digitalmente.

Se demostro que entre el 96.8% de empresas que tienen conexion a Internet, el
41.5% uso6 sistemas operativos y el 23.2% softwares de seguridad o aprendizaje
(plataformas) (INEC, 2016). Esto beneficiaria a las empresas que se
desenvuelvan en la rama del desarrollo tecnoldgico, debido a la creciente
demanda y apertura del medio, por lo que el proyecto podria tener una ventaja

en este aspecto.

2.1.2 Analisis PORTER

Se identifica en primera instancia el cédigo CIlIU perteneciente al plan de
negocios en el documento Excel descargable del SRI (Revisar el Anexo N°1, la
Tabla N°4: Clasificacién CIIU), el cual es.- Cédigo ClIU M7310.04. Perteneciente
al grupo M73, correspondiente a “Otros servicios de publicidad dirigidos a atraer
y retener clientes, asesoramiento en marketing y otros estudios de mercado”
(Servicio de Rentas Internas, 2012). Se pudieron identificar 345 empresas bajo
la misma denominacion de CIIU de 12499 registros disponibles en el pais, y 193
en el cantén Quito. Cabe recalcar, que si bien existen empresas que estan bajo
el mismo cédigo, esto no quiere decir que todas las empresas se dediquen a la
misma actividad, en vista de que el cédigo comprende actividades como
realizacion de campafas publicitarias y actividades para atraer y retener clientes,

entre otras (Servicio de Rentas Internas, 2012).



2.1.2.1 Poder de Negociacion de los compradores o clientes

La industria “Actividades profesionales, cientificas y técnicas” toma en cuenta
como consumidores a individuos, pequefas, medianas y grandes empresas que
requieran de asesoria o servicios de “know-how” (INEC, 2010). Esto quiere decir
que parte del mercado, hablando de los clientes corporativos, esta compuesto
por 844999 empresas registradas en el directorio del Instituto Nacional de
Estadisticas y Cifras (INEC, 2014). Adicionalmente, es importante mencionar
que las actividades dentro de esta industria requieren un alto grado de
entrenamiento y conocimiento especializado y que el precio del producto

dependera del tipo de cliente y servicio brindado (INEC, 2010).

En Quito existen agencias que han empezado a implementar estrategias de
marketing inbound como una nueva propuesta al marketing tradicional. Entre
algunas de las agencias que hacen marketing inbound se encuentran E-channel,
Latinmanagers EC. Cia. Ltda., Inbound Enterprises S.A., Infolib Ecuador,
Hiperestrategia, Monkey Plus, BBMDigital, Manimator, BlackBox, BPro
Marketing, entre otros; segun el registro de la Superintendencia de Compafias
y la primera pagina de busqueda de Google en Internet (Superintendencia de
Compainiias, 2017). Adicionalmente, alrededor del 27% de empresas con el
mismo codigo CIlIU tienen componentes de capacitacion contenidos en el
marketing inbound, como se pudo evidenciar en la Superintendencia de
Compaiiias, a pesar de que su actividad principal no sea el asesoramiento en la
metodologia inbound. Algunos de los elementos que poseen estas empresas son
asesoramiento en mailing, busqueda organica y key-words, creacion de blogs,

entre otros.

Por lo tanto, debido a que en el mercado existen productos de sustitucion
ofrecidos por empresas dentro del mismo codigo CIIU, alrededor de 52 empresas
que poseen el mismo giro de negocio en Quito y 844999 compradores
concentrados que comparan proveedores (INEC, 2014) (Superintendencia de
Compaiias, 2017); el poder de negociacion de los clientes es ALTO (Porter,
2009).



2.1.2.2 Poder de Negociacion de los proveedores o vendedores

Los proveedores para esta industria se dividen en dos, el personal y la
tecnologia. En cuanto a la tecnologia se puede encontrar algunas plataformas
internacionales que pueden ser adaptadas al pais y usadas dependiendo del
caso y requerimientos (todo en uno, bajo costo, generacion de leads, SEO, entre
otros). InboundCycle, agencia que se encuentra en el TOP10 del mundo en las
agencias de Inbound Marketing, segun el ranking de Darmesh Shah escritor del
libro “Inbound Marketing”, ejemplifica algunos de los mejores proveedores de

software (plataforma):

e Marketo: Plataforma que permite automatizar las tareas de gestion, manejo
de inbound marketing, scoring de potenciales clientes, entre otros.

e Hubspot: Herramienta de inbound marketing que ofrece todos los servicios
en uno.

e Pardot: Software que permite la integracion del inbound marketing y ventas.

El aumento del precio por parte del proveedor no afectaria a la empresa en esta
industria debido a que hay algunas opciones de proveedores disponibles
internacionalmente que pueden ser adquiridos mediante licitaciones vy
programas, siendo mas de 10 proveedores de software posibles (plataformas)
(InboundCycle, s.f.). Ademas, cabe mencionar que algunos de estos
proveedores cuentan con un sistema de asociacién llamado “partners” mismo

gue permite que las agencias puedan contratar el servicio teniendo beneficios.

Con respecto al personal, los proveedores pueden ser profesionales de
marketing o afines existentes en el mercado ecuatoriano. Segun el Senescyt,
para el 2015 hubo 32,324 estudiantes graduados en pregrados de ciencias
comerciales y 6,733 estudiantes graduados en posgrados de educacion
comercial; por lo que podemos afirmar que existen varias fuentes de proveedores
de personal para el negocio (Senescyt, 2015). Tomando en cuenta lo anterior
analizado, podemos decir que el poder de negociacion de los proveedores es
BAJO tanto para los proveedores de software como de servicios honorarios

debido al vasto nimero de ambos.
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2.1.2.3 Amenaza de nuevos competidores entrantes

Se definen las siguientes barreras de entrada a considerarse:

e Economias de escala: No es posible llegar a economias de escala porque
cada empresa es diferente y no se pueden estandarizar todos los procesos
en una empresa de consultoria.

e Diferenciacién: Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, el
servicio es personalizado y especializado para cada caso.

e Requerimiento de capital: La naturaleza de la industria no demanda altas

inversiones segun el Ph.D(c) Carlos Andrade, consultor de Carana Ecuador.

Segun la Superintendencia de Compafiias, no hay clausulas legales fuera de lo
comuin a un registro basico para construir este tipo de compafias en la
actualidad. Adicionalmente, los nuevos competidores entrantes que tengan una
carrera administrativa o afin, y que se animen a entrar al mercado pueden
hacerlo sin mayor dificultad debido a que el nivel de experto se puede adquirir
mediante capacitaciones en las plataformas de marketing inbound. Finalmente
la Superintendencia de Compafiias en 10 afilos aproximadamente registra que
se han constituido 950 empresas en esta industria, por lo que tomando en cuenta
esta informacion y la anterior explicada, se define a la amenaza de nuevos

competidores como ALTA (Superintendencia de Compaiiias, 2018).

2.1.2.4 Amenaza de productos sustitutos

Alex Scott, autor del libro Planificacion Estratégica de Edinburgh Business
School, manifiesta que los sustitutos a los servicios de consultoria son las
capacitaciones o mentorias. Es importante mencionar que las capacitaciones y
mentorias entran en otro codigo ClIU, siendo este: M701 “Actividades de
administraciéon empresarial”’, mismo que posee un diferente enfoque al de una
consultora (a pesar de que se encuentran en la misma industria) (Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, 2012). El nUmero de empresas que estan
dentro del CIIU “M701” es de 451 empresas en Quito al 2014, cifra que
representa aproximadamente la cantidad de sustitutos que existen para el

negocio (Superintendencia de Compaiiias, 2018).



11

Cabe recalcar que los servicios profesionales brindados por consultores tienen
una experiencia personal mas enriquecedora que una clase magistral, como
indica el Libro Blanco de Buenas Practicas en el mercado de la Consultoria
(Asociacion Esparfiola de Empresas de Consultoria, 2008). Por lo tanto, los
sustitutos no operan las mismas actividades que la empresa planteada atacaria,
por lo que se define a la amenaza de productos sustitutos como MEDIA debido
al numero de posibles sustitutos pero diferencia de las actividades que atienden.

2.1.2.5 Rivalidad entre competidores

De acuerdo al andlisis de las empresas existentes con el mismo codigo ClIU,
193 empresas tienen el mismo codigo ClIU. Sin embargo, se debe tomar en
cuenta que si bien estas empresas no realizan especificamente consultoria en
inbound, se dedican a estudios de mercado, actividades de publicidad y
consultorias en marketing (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017). El
mercado atiende diferentes necesidades (segun el cédigo CIlIU: campafas de
comercializaciéon, promocion de productos, creacion de stands, publicidad directa
por correo, asesoramiento en marketing, entre otros.) por lo que podriamos decir
que esta fragmentado y que los individuos en el mercado no comparten todas

sus caracteristicas (Porter, 2009).

En cuanto al crecimiento de la industria se puede ver que en el afio 2012 la
industria “Actividades profesionales, cientificas y técnicas” ocupaba un séptimo
lugar en la clasificacion de empresas por actividad econémica con un 3.8%
(INEC, 2012), mientras que en el 2016 su aporte subi6 al 6.6% pero su lugar bajo
al noveno en el aporte sectorial (Ekos Negocios, 2016). Por lo tanto podemos
decir que el crecimiento de la industria es mediano ya que la misma ha crecido
la mitad del porcentaje de las industrias de mayor crecimiento en el pais en el
periodo 2016, Petroleo y Comercio, con un 2.8% de crecimiento versus un 5.5%

de crecimiento.

Los costos de almacenamiento son nulos, mientras que los costos representan

una cantidad de ingresos considerables del 30% del total de ingresos segun el
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experto consultor financiero y analista Ph.D(c) Carlos Andrade de Carana
Ecuador. En conclusion, si una empresa se destaca, presiona a las empresas de
su alrededor a mejorar sus estrategias y productos (Porter, 2009); por lo que tras

los antecedentes y este enunciado podemos definir a la rivalidad como ALTA.

2.2.Conclusiones del Andlisis del Entorno

e En base a los resultados obtenidos en la matriz EFE con una puntuacion de
3,23 (Revisar la matriz en el Anexo N°1), podemos concluir que el plan de
negocios se desarrolla en un entorno donde las oportunidades resultan ser
mayores que las amenazas (2,03 > 1,20).

o El uso de Internet y herramientas digitales para las empresas en el Ecuador
ha incrementado y hay 96.8% empresas activas en la red y sistemas
operativos; oportunidad que permitird que muchas empresas puedan conocer
sobre el servicio y ser potenciales consumidores del mismo con una
aceptacion positiva.

e El poder de negociacién de los compradores es alto porque tienen acceso a
informacion que les permite comparar precios y producto y porque existen
otras empresas que operan ciertas funciones del marketing inbound en Quito
(aproximadamente 52 como se indag6é en la Superintendencia de
Compaiiias).

e Miles de profesionales en ciencias educativas obtienen su pregrado
anualmente (32,324 en carreras afines a los negocios al 2015), lo que permite
gue se pueda capacitar a consultores jovenes; ademas, existen mas de 10
proveedores de plataformas y herramientas tecnoldgicas internacionales
para marketing inbound lo que permite que un solo proveedor no tenga el
control total.

e Entrar en la industria de Actividades profesionales, cientificas y técnicas no
requiere altas inversiones de capital ni clausulas legales mas alla de un
registro comun. Ademas, existen varios programas de capacitacion en la que
un profesional puede adquirir un nivel de experto en el tema de consultoria.

Por lo tanto, la amenaza de nuevos competidores entrantes es alta.
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e Los productos sustitutos como mentorias y capacitaciones tienen un nivel de
conocimiento diferente al giro de negocio propuesto y no satisfacen la misma
necesidad en el mercado. Sin embargo existe un nimero medio alto de
proveedores de servicios sustitutos (aproximadamente 451 empresas en el
pais) por lo que se define a la amenaza de productos sustitutos como media.

e La rivalidad de los competidores es alta porque hay acceso de informacién
con la que los clientes pueden hacer comparaciones entre los servicios en
una industria de crecimiento mediano y empresas que compiten por
destacarse frente de las otras.

e EIPIB nacional y el nivel de empleo arrojan cifras decrecientes y el indice de
libertad econdmica clasifica a Ecuador como un pais inestable; sin embargo,
la industria de Actividades Profesionales, Cientificas y Técnicas se mantiene
entre el quinto y séptimo puesto de contribucién al PIB con un crecimiento
econémico mediano en comparacion a las otras industrias, factor que
representa una oportunidad econémica para el proyecto a desarrollarse.

e [EXxisten incentivos a la inversion privada y un mercado comercial corporativo
de aproximadamente 85000 empresas que tienen ciertas necesidades
desatendidas y necesitan de asesoramiento comercial debido a la saturacion
de informacién actual ocasionada por el marketing tradicional.

e El indice de libertad econdmica y nivel de pobreza presentan resultados
negativos; sin embargo, se puede ver un incremento en la inversion privada
concentrado en microempresas y crecimiento de las empresas grandes y
medianas, factor que refleja un mercado creciente para la industria que se

plantea en el proyecto.

3. Analisis del cliente

A partir del analisis del cliente se busca la distincion del mercado para poder
llegar a identificar las oportunidades y problemas en el mismo (Berry, 1993). Para
comenzar con el andlisis del cliente se definen los objetivos y dos tipos de
investigacion, cualitativa y cuantitativa. Para la primera, se hara dos entrevistas
de expertos y un grupo de enfoque; mientras que, para la investigacion

cuantitativa se haran encuestas a una muestra definida.
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3.1 Definicién de Objetivos

Objetivo de investigacion general: Determinar el comportamiento y nivel de
aceptacion del mercado para el servicio de una agencia de marketing inbound

en Quito.

Objetivos especificos de la investigacion:

1. Entender la aceptacién de mercado ante el servicio propuesto.

2. Establecer cudl sera el mercado en que la empresa se enfocard y como se
satisfaceran sus necesidades.

3. Encontrar los atributos del servicio deseables para el cliente en factores
determinantes de la mezcla del marketing mix.

4. Conocer los drivers de compra definitivos del servicio.
Identificar diversas caracteristicas de los principales competidores en el
mercado y cOmo las mismas pueden representar una oportunidad o una

amenaza.

3.1.1 Investigacion Cualitativa

La investigacion cualitativa es un disefio de investigacion que a partir de técnicas
de observacion como entrevistas a expertos, grupos de enfoque, entre otros,

permite extraer caracteristicas de una problematica (G.Rodriguez, 1996).

3.1.1.1 Entrevista a Expertos

3.1.1.1.1 Entrevista al Experto N°1:

El PhD(c) Eduardo Jaramillo es Ingeniero Agrobnomo en Zamorano y tiene un
MBA en Finanzas y Banca en la ESPE. Fundador de la empresa de Consultoria
PACIFIC ADVISOR, experto en desarrollo e implantacién de estrategias. (Se
adjunta el speech de la entrevista en el Anexo N°2). Durante la entrevista, la

informacion mas importante que se pudo obtener fue:

e Los negocios de consultoria venden conocimiento por lo tanto la rentabilidad
es alta, siendo aproximadamente de una utilidad bruta del 60-80%. Es una

industria recomendable, siempre y cuando el conocimiento genere valor a la
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empresa. La inversion inicial de un negocio de consultoria, suele basarse en
el gasto de la compra de las oficias, equipos de computacion, personal y
capacitacion.

El marketing inbound es un tema nuevo en el pais y presenta una gran
oportunidad, visto que se diferencia del marketing tradicional y permite que
los consumidores compren conscientemente.

Las empresas corporativas pueden usar el servicio de marketing inbound
para la implantacién y desarrollo de clientes para la empresa. La fijacion de
precio para éste tipo de servicios debe ser en forma de paquete, siendo
alcanzable para el mercado. La forma de pago recomendada por el experto

de la industria es mensual o trimestral.

3.1.1.1.2 Entrevista al Experto N°2:

José Luis Ortiz, tiene el cargo de “Especialista de Implementacién Senior para

Latinoamérica” en Hubspot, y tiene 3 afios como experto en Marketing Inbound.

(Se adjunta el speech de la entrevista en el Anexo N°2)

Las plataformas de inbound manejan sistema de partners. Hay algunas
agencias alrededor del mundo que venden la plataforma y ayudan a la
implementacion. En Ecuador hay algunas empresas que empezaron a
aplicar el modelo, especificamente en Quito.

Dentro del primer afio puede ser que no sea rentable, sino hasta llegar al
punto de equilibrio. Sin embargo, hay dos posibles fuentes de ingreso. La
primera es la venta de la licencia donde la empresa obtiene un 20% de los
ingresos durante la vida de la cuenta. La segunda fuente de ingreso, son los
servicios adicionales de implementacién y acompafiamiento, etc.

En la promocién se debe poner la atencién a los canales digitales con un

75% y solamente un 25% en fisico a través de agentes.

3.1.1.2 Grupo de Enfoque

El grupo de enfoque estudia el comportamiento y punto de vista de un grupo de

personas (no conformado con previa anterioridad) en una reunion de

investigacion dirigida por un mediador que ordena la discusion para llegar a la



16

resolucién del tema planteado (Callejo Gallego, 2001). El speech con las
preguntas guia del grupo de enfoque se encuentra adjunto en el Anexo N°2.
Durante el grupo de enfoque se contd con la presencia de: Lic. Henry Yanez,
gerente comercial de ABC Distribuidores. Ing. Santiago Gonzalez, representante
nacional de la marca alemana de aceites “Liqui Moly”. Ing. René Estrella,
presidente de la Distribuidora de materiales y Ferreteria Estrella. Lic. Patricia
Yépez, gerente de la empresa Abeka. Ing. Angela Vincent, consultora en
finanzas y contabilidad. Ing. Raquel de Madera, jefe comercial de las cadenas
Pharmacy’s y Cruz Azul. La informacién mas relevante obtenida en el grupo de

enfoque se resume a continuacion:

e La experiencia de los consultores y los resultados de la asesoria son los
factores mas determinantes en este negocio para ofrecer credibilidad. Se
debe desarrollar una mentalidad en el empresario ecuatoriano para que
tenga mejor aceptacion al servicio de consultoria. Es importante que la
empresa consultora refleje conocimiento del tema, ademas que brinde
calidad y confianza, de esta manera el precio es irrelevante.

¢ Ninguno de los participantes conocia especificamente una agencia que
desarrolle marketing inbound. Los participantes consideran que ahorrarian
dinero en la contratacién de vendedores, promocién y publicidad, entre otros,
mediante el marketing inbound. Consideran al tiempo como un factor
importante para visualizar resultados.

e El precio se debe fijar dependiendo del tipo de cliente. La mayoria de
participantes no tiene amplio conocimiento sobre como se fijan los precios
en este tipo de servicios. Sin embargo, se debe considerar el servicio de la
empresa contratante y el tamafo de la para poder fijar el precio.

e Todos los participantes leen blogs y noticias en redes sociales a diario;
ademas consideran de suma importancia que la consultoria tenga expertos
gue puedan manejar adecuadamente los contenidos y educar correctamente
al cliente.

e Después de la realizacion del grupo de enfoque, se concluye que a pesar de
gue las pequefias y medianas empresas tienen aceptacion a las propuestas

de negocio, es posible que no tengan la posibilidad econdmica para solventar
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una asesoria. En tal virtud, se considera que no se deberia enfocar el servicio

en pequefias ni medianas empresas; sino en analizar las grandes empresas.

3.2 Andlisis Cuantitativo

El analisis cuantitativo comprende técnicas estadisticas que son analizadas para
dar un resultado medible sobre un problema recabando informacion que puede
dar conclusiones de informacién cualitativa y otras (Lemelin, 2004).

Segmento inicial de Investigacion: Tras la investigacion cualitativa se decide
enfocar al servicio en las empresas grandes para la investigacion cuantitativa.
Se toman para el estudio cuantitativo como marco de estudio las empresas que
facturan de $5.000.0001 en adelante, que por su clasificacion por volumen de
ventas anuales y personas ocupadas, son grandes. Entre éstas el 39% estan en
Quito, siendo 1487 empresas (Intituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015).
(Ver el Anexo N°2. La imagen N°1: Ranking de compafiias grandes del Ecuador
por la Superintendencia de Compafiias).

Muestra: debido a que la caracteristica de variabilidad estratégica del segmento
escogido mantiene un estandar parecido, y a la dificultad de conseguir personas
clave (Gerentes Generales, Gerentes de division, Administradores) en empresas
de esta envergadura, es posible que se seleccione una muestra de al menos 20
casos presenciales que daran una garantia de que los resultados representan al
segmento de estudio. El comportamiento de las empresas grandes es similar en
muchos casos, a diferencia de las personas o0 pequefias empresas que varian,
como se comprobo en el estudio cualitativo. (Revisar el Anexo N°2 para ver el

disefio de la encuesta.) El tipo de muestreo a realizarse es por conveniencia.

Técnica de recoleccidén: La técnica sera presencial y se hara trabajo de campo

de recoleccion de contactos y llamadas telefonicas.

Resultados de la investigacion: (Revisar los graficos y tablas en el Anexo N°2)
El 70% de la muestra encuestada manifestdé que no conocia ninguna agencia de
marketing inbound en Quito; mientras que, solamente el 30% dijo que conocia
algunas empresas que lo manejan, entre las cuales se mencionaron: WALKER,
REPRISSE y TEBUSCO, entre otras. Sin embargo, al visitar estas paginas se

pudo ver que estas agencias manejan solo algunas herramientas del marketing
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inbound como el correo electrénico inteligente y el SEO (busqueda de

optimizacion inteligente), y no todas las técnicas del marketing inbound.

Se realiz6 una tabla de contingencia utilizando correlaciones entre las preguntas
2 y 3 de la encuesta (mismas que calificaban en una escala del 1 al 10 el interés
de contratacion del servicio y la intencién de contratar el servicio durante los
proximos 6 meses), y se pudo inferir que so6lo un 25% de los encuestados tiene
un interés alto de contratacion y adquiriria el servicio en los proximos 6 meses.
Un 55% con alto interés de contratacion quiere contratar el servicio después de
los préximos 6 meses y un 20% posee un interés bajo de contratacion. Otras
tablas de contingencia realizadas con las correlaciones mas significantes fueron
utilizadas en el andlisis y pueden revisarse en el Anexo. Ademas, la muestra
encuestada manifestdé que entre los drivers de compra, aquel que tiene mayor
importancia es obtener un mayor nimero de seguidores para el negocio o
empresa, seguido de resultados en nuevos clientes y finalmente

posicionamiento.

Un porcentaje representativo del 80% manifestd que prefiere un servicio integral
por parte del asesor ante una implementacion parcial por parte de la empresa y
experto. Se consideré entre las herramientas mas importantes en orden de
relevancia a: 1. Planeacion de la estrategia principal, mapas de contenidos y
automatizacion de procesos. 2. Implementacién del servicio inbound. 3.

Acompafamiento de los procesos y resultados.

En cuanto al medio de asesoria que las empresas usan para buscar informacion,
el internet es el medio predominante con un 65%, seguido de una base de datos
de proveedores existentes y finalizando en otros expertos pagados. La muestra
encuestada manifesto su preferencia a enterarse sobre el servicio de marketing
inbound a través redes sociales, blogs y correo electrénico, seguida de las
revistas especializadas, las ferias y programas de emprendimiento y las
recomendaciones. Esto se puede verificar con la pregunta 15 de la encuesta
(misma que cuestiona el medio de comunicacion preferido para recibir

informacion del servicio), en donde el 65% de la muestra encuestada prefiere al
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Internet como medio de comunicacion de informacién del servicio de marketing

inbound.

El criterio que le da mayor credibilidad a la metodologia inbound de la empresa
segun la percepcion del mercado en la encuesta analizada, son los consultores
especializados con un 40%, seguidos de una metodologia probada con un 30%,
otros clientes que usan este método con un 20% y plataformas especializadas
con un 10%. Adicionalmente, el nUmero de horas promedio de contratacion de

la muestra total es de aproximadamente 16 horas minimas al mes.

El resultado final que las empresas esperan obtener tras aplicar marketing
inbound es el crecimiento de la participacion de la empresa en el mercado con
un 60%, resultados de crecimientos de ventas en un 30%, y el incremento de
nameros de contactos en la base junto con la mejora de recordacion de marca
en un empate solamente un 5%. Se utilizé la técnica de Van Westerndorp para
definir la aceptacion del publico a diferentes precios, usando rangos sugeridos
por los expertos y utilizados en giros de negocios del servicio profesional de la
consultoria. Los resultados tras el andlisis arrojaron que la muestra encuestada
estaria dispuesta a pagar de $60 a $82 la hora de consultoria, considerando al
precio justo y a la calidad adecuada. Finalmente, a través de las correlaciones
entre variables se pudo obtener la siguiente informacion (Revisar el Anexo N°2

para ver las tablas de contingencia):

3.3Conclusiones de la investigacion cualitativa y cuantitativa

e Debido a que el 70% de empresas de la muestra no conocen agencias de
marketing inbound, hay una oportunidad para desarrollar este negocio en el
mercado como manifestaban los expertos en la investigacion cualitativa.

e Existen varias plataformas de marketing inbound, como se evidenci6 en la
investigacion cualitativa (entrevista a expertos), por lo tanto la misma no es
dificil de conseguir ni representa uno de los atributos mas importantes.
Ademas, debido a que los atributos considerados como esenciales por parte
de la muestra exigen “know-how”, los consultores seran un activo importante

del negocio.
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e La muestra encuestada prefiere recibir cualquier tipo de informacion o
comunicacién sobre el negocio a través de internet, asi como indico el experto
de Hubspot con respecto a la promocion que debe realizarse en un 75%
virtual. La estrategia de marketing inbound es una manera exitosa de dar a
conocer la agencia de consultoria y la mayoria de personas hace uso de
redes sociales por lo que se podran encontrar facilmente contenido como los
blogs y eventos.

e El 80% de la muestra prefiere un servicio integral, con preferencia de
frecuencia mensual y con un promedio de 16 horas mensuales, en el cual
esta dispuesto a pagar un precio entre $60 a $82 por una hora de asesoria
(dato recabado a partir del analisis Van Westendorp), considerando a este
precio adecuado respecto a la variable calidad (dato que concuerda con la
informacion recabada con el experto PhD(c) Eduardo Jaramillo).
Adicionalmente, se obtuvo el dato de que el mercado ancla directamente al

namero de horas contratadas con el porcentaje de crecimiento en ventas.
4. Oportunidad de negocio

La factibilidad del proyecto se medira en base a la aceptacion del mercado al
servicio, capacidad del negocio en enfrentar las amenazas del medio, capacidad
del negocio en aprovechar oportunidades existentes, rentabilidad del negocio,

entre otros.

El andlisis PEST mostr6 que el PIB prevé una posible recesion econémica debido
a la variabilidad del gasto, inversion y afectacion de industrias productoras en
afos anteriores; factor que representa una oportunidad de demanda de servicios
profesionales por parte de las empresas y proyecta crecimiento para la industria
de las Actividades Profesionales, Cientificas y Técnicas, siendo por lo tanto una
oportunidad para la agencia del plan de negocios (BCE, 2017). Ademas, debido
a la saturacion de informacion de productos en el mercado (Kim, 2009), las
empresas buscan nuevas técnicas de mercadotecnia, representando una
oportunidad para las nuevas empresas de métodos innovadores en la industria
(InboundCycle, 2017).
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Adicionalmente el andlisis de la matriz EFE presenta un resultado favorable con
oportunidades mayores a amenazas, en un entorno que el plan de negocios
podré reaccionar favorablemente a los inconvenientes presentados. A pesar de
las amenazas del entorno, las oportunidades que presentan la industria y su
crecimiento, la inversion privada y la aceptacion del mercado al producto
permiten concluir que el negocio tendra un desarrollo favorable en el mercado

quitefio.

Las herramientas provisionadas por el gobierno, apoyando a la inversion para
PYMES y generacion de empleo de calidad, es una oportunidad importante para
obtencion de financiamiento y sera un factor critico de éxito para el desarrollo del

plan de negocios.

La aceptacion mostrada por los participantes del grupo de enfoque y la
informacion arrojada en la investigacion cuantitativa muestran que la aceptacion
real inmediata es media, un 56% real de la muestra encuestada tiene interés alto
y medio y compraria el servicio en los préximos 6 meses. Esto es una
oportunidad de negocio porque la mitad de la muestra encuestada esta
realmente dispuesta a comprar el producto inmediatamente, lo que en el
mercado total representaria 833 empresas dispuestas a comprar el servicio y
655 empresas con las que se puede desarrollar el mercado (INEC, 2014).
Ademas, como indico el experto Eduardo Jaramillo, la alta rentabilidad de las
empresas de consultoria que oscila entre el 60% y 80%, convierten a la industria

en atractiva y al negocio en rentable.

La oportunidad de negocio se basa en la particularidad del servicio, mismo que
es capaz de trabajar con empresas grandes para acelerar su crecimiento y a la
vez con empresas pequefias y medianas para incubar su crecimiento
(InboundCycle, 2017). Adicionalmente, la ventaja de que las empresas no
conozcan sobre muchos negocios de este tipo, como se evidencié en el grupo
de enfoque e investigacion cuantitativa (80% de la muestra), permitira que el
negocio pueda tener participacion en el mercado de Quito en el target market
correspondiente (empresas), impulsandole a innovar para superar a servicios de

caracter similar a lo largo del tiempo y asi reducir la alta rivalidad en la industria.
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El enfoque en desarrollo tecnoldgico de la agencia permitira que la empresa se
desenvuelva mejor en la educacion y comunicacion como indica el INEC (INEC,
2010). Adicionalmente, la inversién en este tipo de negocios no es tan elevada,

como indicaron los expertos durante la investigacion.

Hay una oportunidad cuando se habla de los proveedores de plataformas
inbound, ya que hay varias opciones de plataformas en linea que tienen
programas de “partners” y dan beneficios a las agencias (InboundCycle, 2017).
Por ejemplo: Marketo, Eloqua, HubSpot, Act-On, Pardot, InfusionSoft, Spokal,
entre otros (InboundCycle, 2017). A pesar de que el nimero de empresas que
entran a la industria de servicios profesionales ha incrementado (indicando que
es un servicio rentable) (INEC, 2014); no muchas empresas en Ecuador se han
arriesgado a aplicar estas tendencias, por lo que hay que desarrollar el mercado
y esto representa una oportunidad. Adicionalmente, la posibilidad de convertirse
en un partner exclusivo de los softwares de las plataformas online de marketing
inbound, representa una oportunidad importante para la empresa del plan de
negocios. Mediante la representacion del software en Ecuador que la empresa
puede obtener siendo un “partner”, el negocio gana una ventaja competitiva por
ser un distribuidor autorizado en Ecuador y por poder tener un ingreso extray a

la vez cubrir un costo a través del pago de la licencia por parte del cliente.

La estrategia que defina la empresa en cuanto al posicionamiento y los tipos de
productos brindados en el servicio, sera la clave para combatir la alta rivalidad
de competidores. Adicionalmente, el “know-how” permitira mejorar el servicio de
la empresa frente a posibles competidores y sustitutos. En vista, de que estos
aspectos pueden ser definidos por la empresa, y de que el mercado tiene toda
la apertura al servicio planteado, como se observd en la investigacion de
mercados (Revisar Anexo N°2); se evidencia una alta oportunidad para este tipo
de negocio en la actualidad. Se debe tomar en cuenta que el tamafio del mercado
potencial es de 1487 empresas grandes en Quito, mismo que es amplio para

desarrollarse y presenta factibilidad de éxito.

Finalmente, la oportunidad del negocio tiene mucho que ver con la comunicacion

del servicio al mercado objetivo, misma que puede ser por canales virtuales



23

como redes sociales y pagina web. Ademas, la apertura de los quitefios al
Internet y negocios tecnoldgicos, permitiran que el mercado se entere mas
facilmente de un servicio de consultoria de este tipo mediante técnicas de

atraccion y la propia metodologia de marketing inbound.

5. Plan de Marketing

5.1 Estrategia general de marketing
La agencia de consultoria en marketing inbound competird en un mercado
existente y usara como estrategia general la diferenciacion para competir con
los rivales directos y darle caracteristicas de valor distintivas al mercado objetivo
(Philip, 2013). El principal atributo de diferenciacion se basa en la metodologia,
misma que a diferencia de las agencias de marketing tradicional, propone una
metodologia de atraccion (InboundCycle, 2017) y en el “know-how” de los
asesores de la agencia, mismos que seran certificados internacionalmente y
haran el acompafiamiento de la estrategia para cumplimiento de las etapas,
objetivos, resultados y crecimiento de la empresa. Es importante mencionar que,
la estrategia de posicionamiento general para crear valor diferenciado es “Mas

por mas”.

5.1.1. Mercado Objetivo
Tabla N°1: Definicion del mercado objetivo

Variable Unidades Porcentaje
Segmentacién Geogréfica: 175623 empresas activas 87,27% del total
Empresas localizadas en Quito y (como indica el directorio del | de empresas en
cantones dentro de la ciudad INEC) Pichincha
Segmentacion Demogréfica: 0,85% del total
Tamafio de empresa: ventas anuales 1487 de empresas
superiores a los 5 000 000 usd. activas

Segmentacion Psicografica o
» 56% de las
conductual: Empresas que manifiestan i
. o o empresas segun
aceptacion al servicio y ademas tienen 833 ) o
] . la investigacion
una alta intencién de compra en los
de mercados

préximos seis meses.
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13328 horas/hombre 16 horas
Demanda insatisfecha: consultoria mensuales
romedio de
Cual es la frecuencia de compra que 39 984 horas/hombre P y
tendrian las empresas. consultoria en un trimestre contratacion
(duracién promedio de un mensuales
proyecto)

El mercado objetivo estd compuesto por 833 empresas grandes y activas en
el mercado quitefio que estan dispuestas a comprar el servicio en los
proximos seis meses. Es importante mencionar que por empresas grandes en
el mercado, se habla de empresas con ingresos superiores a $5000001
(Superintendencia de Compaifias, 2018). La demanda insatisfecha, segun la
informacion obtenida en la investigacion de mercado, es 13 328 horas al mes y

39 984 horas en un trimestre.

5.1.2. Propuesta de Valor

En congruencia con el anterior analisis se busca que los clientes paguen por un
servicio que brinde resultados para la empresa; mismos que pueden estar
medidos en unidades vendidas o crecimiento de la participaciéon del mercado.
Ademas, el servicio otorgara una mejora en el posicionamiento de la empresa,
resultando en mas personas que conocen el nombre de la empresa o marca,
mas seguidores en redes sociales y la creacion de un ecosistema que hable de
su producto/servicio.

La oferta se diferencia de otros proveedores porque posee diferente metodologia
a la del marketing tradicional, la metodologia inbound segun estudios ha probado
ser mas eficaz y la nueva tendencia mas exitosa en Estados Unidos y Espafa
(InboundCycle, 2017). Ademas, los servicios complementarios que permiten
mejorar la implementacion de los métodos y maximizar la estrategia; por ejemplo,
webinars internacionales y charlas mensuales, etc. se ofrecen a los clientes
rendidos por personal altamente capacitado y certificado internacionalmente.
Finalmente, cabe resaltar que los intereses del cliente se convierten en los
intereses propios de la agencia de consultoria. Se le asigna un asesor particular
al caso, mismo que estara pendiente del avance de la estrategia, aplicacion del

método, etc.
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5.2Mezcla de Marketing
5.2.1 PRODUCTO
5.2.1.1 Atributos del producto

En base a la investigacion de mercado, el servicio comprende la asesoria en
marketing inbound (MIB) que ofrece diagndstico, definicion e implementacion de
estrategia y generacién de contenidos de tipo tecnolégico: seminarios web,
publicaciones de blog, libros en linea y correos electronicos automatizados; con
el fin de alcanzar resultados sostenibles y medibles en nuevos clientes, nimero
de seguidores y crecimiento de la empresa medida en ventas. Las caracteristicas
del servicio de marketing inbound se basa en los siguientes pilares:

e Definicion del “Buyer Persona”: Construccion del arquetipo de cliente
basado en las caracteristicas del mercado. Este elemento posee informacion
de la conducta online y datos sociodemograficos de las personas que
conforman el arquetipo. Los “buyer persona” deben ser trabajados por la
estrategia mediante el escenario y ciclo de vida.

e Escenario del cliente: Se clasifica el escenario en el que el “buyer persona”
se encuentra, con el fin de darle contenido informativo en el tiempo adecuado
y no de manera invasiva. Los escenarios de compra son:

o Descubrimiento: La persona no conoce sobre el producto/ servicio. El
‘buyer persona” empieza a descubrir su necesidad en base a los
contenidos que recibe. En esta etapa el contenido debe ser atractivo e
interesante.

o Consideraciéon: ElI “buyer persona” considera productos/servicios que
puedan satisfacer su nuevo deseo o necesidad adquirida. En esta etapa el
contenido debe ser informativo y descriptivo.

o Decision: El “buyer persona” investiga y tiene diferentes opciones concretas
de productos/servicios para decidir su compra. En esta etapa el contenido
debe ser mas especifico y empujar a la compra.

o Accion: El “buyer persona” procede a hacer la compra, escogiendo una
opcion entre los productos/servicios con los que se involucro desde la etapa

de consideracion.
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o Deleite: Se debe dar contenido que retroalimente al “buyer persona”, con el

fin de mantenerlo como un consumidor fiel.

e Ciclo de vida del consumidor: Las acciones que los potenciales

consumidores del mercado operen a través de los contenidos tienen

diferentes calificaciones automatizadas, mismas que le otorgan un ciclo de

vida a los potenciales consumidores y les posiciona en el “buyer persona” y

escenario correspondiente. Las etapas del ciclo de vida son:

o

Suscriptores: El potencial cliente revisé algin contenido y pasa a formar
parte de la base de datos inicial, el escenario es descubrimiento.
Seguidores: El potencial cliente llené algin formulario o revisa los
contenidos, el escenario es descubrimiento pasando a consideracion.
Marketing Qualified Lead: El contenido ya puede hablar de marcas en
especifico, los puntajes son determinantes y el escenario es
consideracion.
Sales Qualified Lead: La empresa pueden contactar al “buyer persona” a
través de la base de datos para hablarle directamente de la empresa.
Oportunidad: El “buyer persona” pasa del escenario de consideracion a
decisién. Se debe permitir al potencial cliente las herramientas
necesarias de informacion y degustacion para la toma de decision.
Cliente: No se debe descuidar a las personas en este ciclo, sino que se
debe obtener informacién mediante éstos y aceptar sus sugerencias.
Promotor: Mediante el deleite, se brinda placer al cliente para convertirlo
en un promotor de la marca.

(InboundCycle, 2017)

En base a lo explicado, se propone ofrecer dos tipos de consultorias:

1. Producto N°1: Servicio integral de consultoria en MIB

El servicio integral se divide en dos etapas que se contratan en un proyecto total,

este servicio tiene una duracién que por lo general es trimestral, e incluye las

siguientes fases:



27

Tabla N°2: Servicio y costos incurridos en el Producto N°1

Etapas del Division de la Entregable de la division Recursos Costos
servicio etapa de la etapa necesarios
Se examina la situacion
actual en la que se 15 horas/hombre
1. Diagnéstico LT [E EIEEs, 35 (30\3isadtigghsora) $4: ;
. impi 83,1
empresarial problgm.as que impiden su (1 persona) $
crecimiento, factores de | materiales de $50
Primera Etapa: oportunidad y mas. oficina (varios)
Pre-
implementaci6
n 2. Definicién de la Se d?flne el “buyer 40
. persona”, elabora el mapa horas/hombre
estrategia de . $1200
: de contenidos, formula (30usd c/hora)
marketing ; . $221,6
. puntajes y pre-programa la Viaticos
inbound .
plataforma de marketing (1 persona)
inbound.
Total $2004,7
i 40 $1200
3. Aplicacion de Se 'programa la estrategia
I estratedia definida en la plataformay | horas/hombre
9 automatiza los procesos. Viaticos $221,6

Produccién de contenidos web y programacion en la plataforma.

Contiene:
L 4.
11 2. 36 blogs 3.1 libro 24 corr(_eos
. en automatizado
Seminario (3 blogs .
linea s(2a3
Web cada semanale
cada 3 correos
3 meses S)
Segunda etapa: meses semanales)
Implementacion 8
4 Implerpentau horas/hombre 40 31 horas/hombre
on 36 horas/hombre
(1 a horas/hombrefLas horas hombre
persona 1 tienen un valor de
persona)
) Vidticos persona) $15.
Viaticos Viaticos Viaticos
$240 $1080 $1200 $465
$44,32 $199,44 $221,6 $171,74
Total para la generaciéon de contenidos $3467,1
Total $5043,7

COSTO TOTAL DEL SERVICIO INTEGRAL (3 meses) $7048,40
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2. Producto N°2: Asesorias por hora

El servicio comprende la atencion de un consultor quien evaluara la definicion e
implementacion de la estrategia de marketing inbound en la empresa. Este
servicio no incluye la licencia en la plataforma de marketing inbound. El nimero
de horas para acceder a este producto es de al menos 16 horas mensuales,

informacion que se pudo obtener a partir de la investigacion de mercado.

Tabla N°3: Servicio y costos incurridos en el Producto N°2

Recursos Necesarios Costos

$480 ($30 por hora)
16 horas/hombre

$84
Viaticos ($5,25 x hora)

$564
Costo Total

Es importante mencionar que el software del servicio que consta de una
plataforma inbound, cuenta como una inversion inicial para la empresa y que no
se hace uso de la misma para el Producto N°2, sino solamente para el Producto
N°1; mismo que pagara un precio mensual en forma de licencia. Debido a que el
software es una inversion intangible no se encuentra en los costos incurridos
para los servicios, sino que es parte de la inversion inicial y su mantenimiento es
un rubro de gastos mensuales con una afectacion directa al cliente por ser un

costo incluido en el precio del servicio.

5.2.1.2 Branding

- Nombre de la empresa: A través de un “brainstorming” basado en los atributos
subjetivos y objetivos del servicio se definié el nombre de la empresa como.-
BeckOn Marketing Agency. “Beckon” es una palabra en inglés que significa
llamar o atraer y se agrega el texto “Inbound Marketing Agency” para maximizar
la optimizacién en la busqueda organica de Internet para las empresas y aclarar
el objetivo del servicio.

- Slogan de la empresa: Después de un “brainstorming” se definio al slogan
como.-“Atrae al mercado”. Mediante el slogan se explica el verdadero propdsito

del inbound marketing en una frase simple y corta.
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-Logo de la empresa: Se busca transmitir confianza y energia mediante los
colores empresariales verde y naranja (Heller, 2004). Ademas hay un boton
encendido que simboliza la activacion de la creatividad y distincién. El “mouse

click” indica la relacion de la empresa con la tecnologia.

Beck®n

Inbound=Marketing ency

Figura N°1: Logotipo de la empresa

-Brochure: Material que explica los servicios que ofrece la compafia y circula

de manera externa.

Figura N°2: Brochure de BeckOn

- Pagina Web: La péagina web brindara informacién clara de la empresa,
componentes del servicio y ventajas de aplicar la metodologia marketing
inbound. El disefio sera simple y constara de las siguientes pestafias que

explicaran la informacién contenida en el marketing mix.

Bienvenida/o a
k®n

Inbound - Marketing Agency

Inicio Servicios Blog Contacto

-

§

Te asesoramos para que puedas alcanzar éxito con la metodologia de marketing !
inbound, cuadriplicar en un afio las visitas de tu pagina web y duplicar tus ventas en un |
aio. Aplicando esta metodologia podras crear un ecosistema de tu marcay darlela |
informacién adecuada al cliente para que pueda sentirse confiado y convertirse enun |
predicador de tu marca. |

™ e ™ i i

Figura N°3: Pagina inicial de la pagina web de BeckOn
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-Carpetas: Se elaboran carpetas para entregar los informes a los clientes.

Figura N°4: Carpetas de informes y anotaciones

Tabla N°4: Costeo de los elementos de Branding

Elemento de Marca Costo
Carpeta $1,30 por unidad
Brochure $2,50 por unidad

Pagina Web $948,00 + costo de mantenimiento

*Estos costos no fueron tomados en el precio del servicio, pero seran tomados

posteriormente en el modelo financiero.

5.2.1.3 Soporte

El soporte del servicio puede ser brindado a través de la plataforma en linea en
cuanto a la implementacion de la estrategia, si falla alguna parte del programa,
0 a través de un buzén en la pagina web de la empresa. Ademas se evaluara

cada tres meses el desempeiio del asesor en los proyectos.

5.2.2 PRECIO

A partir de la variable “producto” del Marketing Mix tomando en cuenta el
resultado de la investigacion de mercado en cuanto al modelo Van Westendorp
para el precio por hora, la variable costo y el precio de la competencia; y con un

margen de ganancia bruto de 45%, se define al precio de la siguiente manera:



Producto N°1: Servicio Integral

Tabla N°5: Desglose del precio del Producto N°1
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Entregable del servicio Duracioén .
Fase del Inversién
- dela )
servicio del Cliente
etapa
Se examina la situacion actual
Diagnéstico en la que se encuentra la
9 . empresa, los problemas que 15 horas $1200
empresarial o o
impiden su crecimiento,
Primera Etapa: factores de oportunidad y mas.
Pre-
implementacion Definicién de la Se define el “buyer persona”,
estrateqia de elabora el mapa de
markgtin contenidos, formula puntajesy | 40 horas $3200
. 9 pre-programa la plataforma de
inbound o
marketing inbound.
Total 55 horas $4400
L Se programa la estrategia
Aplicacion de la definida en la plataforma y 40 horas $3200

estrategia

automatiza los procesos.

Se producen los contenidos web y programan en

la plataforma (65

horas)
Segunda etapa: L. 1 Seminario | 2. 36 blogs (3 a1 I|b’ro en |4.24 correos
- linea automatizados
Implementacion Web cada blogs
cada 3 (2 a 3 correos
L 3 meses semanales)
Implementacion meses semanales)
$1620 ($45 por
$480 contenido de $2799,99 $930
blog)
Total para la generacion de contenidos $5829,99
Total $9029,99
LICENCIA DE LA PLATAFORMA HUBSPOT ENTERPRISE (10 000 contactos) $5400
1800 mensuales)
TASA UNICA DE ACCESO A LA PLATAFORMA $5000
$23829,99
INVERSION TOTAL DEL CLIENTE POR EL SERVICIO INTEGRAL ($7943,33
mensuales)

Producto N°2: Asesoria por hora

El nimero de horas para acceder a este producto es de al menos 16 horas

mensuales con un precio de $100 por hora, analisis que fue tomado de la
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investigacion de mercado. Cabe recalcar que el precio por hora fue definido
estratégicamente mediante el modelo de precio de Van Westendorp a partir de

la variable “cara que no compraria”, realizado en la investigacién de mercados.

5.2.2.1 Costo de ventas

Los costos se encuentran en la variable “Producto” del Marketing Mix.

5.2.2.2. Estrategia de precios

Se usara la estrategia de precio basado en el valor percibido. Los atributos del
servicio tienen diferenciadores, el producto no es tan conocido en el mercado y
la metodologia es innovadora y probada internacionalmente, por lo que se puede
usar estos atributos para que el cliente perciba valor y esté dispuesto a pagar

por un precio que considere adecuado con respecto a la variable calidad.

5.2.2.3. Estrategia de entrada

La estrategia de entrada es la estrategia de fijacion de precio por estatus. La
metodologia internacional, el software partner con la agencia y los consultores
certificados internacionalmente permiten que el producto pueda ser percibido
como superior que los existentes en la competencia (asesorias en publicidad o

marketing tradicional).

5.2.2.4 Estrategia de ajuste
Los precios no se ajustan en el corto plazo, sino que se ajustaran en el mediano

plazo progresivamente con una fijacion de precios de penetracién de mercado.

5.2.3 PLAZA
La distribucion del servicio sera directa y sin intermediarios para evitar el alza
del precio y asegurar la calidad del servicio y comunicacion.

5.2.3.1 Estrategia de distribucion
La estrategia de distribucion sera exclusiva, es decir que solo habra un Unico
punto de venta del servicio, con el fin de llegar a un posicionamiento de lujo y

alcanzar prestigio para la marca (Molinillo, 2014).
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5.2.3.2 Puntos de Venta

Para poder encontrar la ubicacion adecuada de las oficinas de BeckOn se realiza

una matriz de seleccion de plaza.

Tabla N°6: Matriz de seleccién de plaza

OPC 3
OPC1LA OPC 2 LA
VARIABLE PESO NACIONES
COLON CAROLINA
UNIDAS
Ubicacién 40% 9 10 10
Costo 50% 7 5 4
Traficoy
estado de las 10% 7 6 5
calles
TOTALES 7.8 7.1 6.5

El sector mas conveniente con respecto a las variables es la Colén, mismo en
donde se puede encontrar las dos siguientes opciones de alquiler para plaza,
gue sera definida después de determinarse la capacidad instalada en el plan

de operaciones mas adelante:

e Oficina amoblada de 114mz2: Av. Colén y Diego de Almagro. - $850
e Oficina amoblada de 40mz: La Colén. - $350

*En el anexo se adjuntan fotos de las oficinas y fuentes oficiales

5.2.3.3 Estructura del canal de distribucion

e Productor- Consumidor: Debido a que los servicios son intangibles, el
proceso de produccion requiere un contacto personal entre el productor y
consumidor, por lo que se emplea un canal sin intermediarios y una venta

directa.

Consumidor

Figura N°5: Canal de distribucion
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5.2.3.4 Tipos de canal

e Canal Directo: El productor y fabricante entrega directamente el servicio al
consumidor sin intermediarios. Ademas, permitird que la comunicacion sea

mas adecuada y simple.

5.2.4 PROMOCION

La promocion debe ser la comunicacion de marketing por la cual la empresa
pueda informar directamente o indirectamente al publico sobre sus servicios/
productos con el fin de convencerlos de efectuar la compra y crear recordacion
de marca (Kothler, 2016). Por lo tanto, BeckOn define su estrategia de promocién

de tipo “pull” o atraccién debido al concepto y tipo de producto.

5.2.4.1 Publicidad

La publicidad de BeckOn se realizara usando la metodologia inbound a través
de herramientas de medios alternativos “Below The Line- BTL” mismos que
poseen medios digitales y eventos, y que como se encontrd en la investigacion
cualitativa del estudio de mercado son herramientas mas utiles para la publicidad

de este tipo de empresas.

Tabla N°7: Actividades de publicidad

Medio Descripcion

Se hara convocatorias a seminarios y
conversatorios con profesionales de certificacion
internacional en el tema inbound, con el fin de
Eventos educar al mercado objetivo sobre la metodologia.
En los eventos habra presencia de marca
mediante roll-ups, personal uniformado y material

que porte el logo de la empresa.

Se enviaran correos personalizados con blogs
informativos de las ventajas del marketing
Correos personalizados inbound y de por qué preferir esta metodologia.

Ademas los correos tendran invitaciones a

eventos que al cliente le puedan interesar.
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Visitas por asesores de la empresa para informar
al potencial cliente deben ser realizadas. A pesar
Ventas personales de que no se efectue la venta, se debe educar al
cliente sobre este tipo de metodologias nuevas en

el mercado.

La comunicacion en redes sociales no se hara
mediante anuncios sino mediante blogs; mismos
que no siempre haran mencion de la marca pero
Publicidad en redes sociales que aplicaran técnicas de marketing inbound para
simplemente educar al potencial cliente segun la

etapa en la que se encuentre.

La publicidad de BeckOn también hara uso de los medios “Above The Line-ATL”
mediante difusion del servicio en revistas especializadas en negocios como:
EKOS NEGOCIOS, Revista Lideres, Revista Gestion y América Economia.

5.2.4.2 Relaciones publicas

BeckOn hara uso de las siguientes herramientas para alcanzar una imagen

corporativa positiva:

e Participacion en ferias: Se participara en ferias de negocios con un stand
informativo para que el negocio pueda hacer relaciones publicas con
empresas del mercado obijetivo.

e Blog y consejos de negocios: Se hara un blog de negocios en donde se
trasmitira informacion de las ventajas de la metodologia y casos reales

aplicados.

5.2.4.3 Marketing Directo y fuerza de ventas

La venta personal es uno de los primeros procesos antes de la venta. Por lo
tanto, sera fundamental que un asesor visite junto con el material de Branding
(folleto y tarjeta de presentacion) a potenciales clientes del mercado objetivo con

el fin de clarificar el servicio. Se deberan comunicar los siguientes beneficios:

e Se cuadriplicaran en un afio las busquedas organicas, visitas en pagina web,
visitas en redes sociales para el cliente potencial que contrata el servicio.

e Labase de datos incrementaré en al menos 10000 contactos en un proyecto.
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e Las ventas incrementardn en un 25% durante el primer afio y se duplicaran

en dos anos.

5.2.4.4 Promocién de ventas

La promocion de ventas para BeckOn consistira en la realizacion de charlas
sobre temas relacionados con las nuevas tendencias de marketing inbound vs.
marketing tradicional y del comportamiento de los consumidores actuales (temas
dominados por los profesionales en marketing inbound). Se realizara una charla
cada dos semanas y seran de acceso gratuito para profesionales y

colaboradores de las empresas que conforman el mercado objetivo.

5.2.4.5 Presupuesto de la variable promocién del marketing mix

Tabla N°8: Presupuesto de la promocién de BeckOn

Presupuesto

Detalle Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Eventos mensual $583,33 $600,83 $618,85 $637,42 $656,54
Correo personalizado
$50 $51,5 $53,05 $54,64 $56,28
mensual
Ventas personales $100 $103 $106,09 $109,27 $112,55
Publicidad en redes
) $150 $154,5 $159,14 $163,90 $168,83
sociales mensual
TOTAL $883,33 $909,83 $937,12 $965,24 $994,20

6. Propuesta de filosofia y estructura organizacional
6.1 Mision, vision y objetivos de la organizacion
6.1.1 Misién
Los elementos de la mision que se incluyen son (David, 2013):
1. Clientes: grandes empresas de Quito.
2. Servicio: asesoria en marketing inbound.
3. Tecnologia: Procesos desarrollados con tecnologia de punta.
4. Filosofia: entregamos eficiencia a través de la renovacion constante de
conocimientos y vivencia de valores.
5. Interés por los colaboradores: preocupacién por el crecimiento de los
colaboradores.
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6. Concepto propio: damos resultados palpables y aseguramos la
satisfaccion de nuestros clientes.

La mision de BeckOn se ve expresada por el siguiente enunciado: “Somos los
socios clave de las grandes empresas de Quito, encargados de impulsar su
crecimiento mediante un servicio integro de asesoria en marketing inbound. La
transparencia y calidad de nuestros procesos desarrollados con tecnologia de
punta, nos permiten entregar resultados palpables en un corto plazo y asegurar
la satisfaccion de nuestros clientes. Nos preocupamos por el crecimiento de
nuestros colaboradores para que puedan entregar eficiencia al cliente a través
de la renovacion constante de conocimientos y por la vivencia de valores

corporativos en un entorno ético empresarial.”

6.1.2 Vision
Los elementos de la vision que se incluyen son (David, 2013):

1. ¢Qué deseamos hacer en el futuro? Deseamos convertirnos en los
aliados estratégicos de nuestros consumidores.

2. ¢Por qué lo haremos? Para convertirnos en las primeras opciones de
las marcas mas recordadas al pensar en inbound o0 asesoria para
crecimiento.
¢Para quién lo haremos? Las empresas grandes de Quito.

4. ¢Cuales seran nuestros recursos? Los recursos seran la innovacion,
calidad y tecnologia.

5. ¢En cuanto tiempo lo haremos? Lo haremos en 5 afios.

La vision de BeckOn se ve expresada por el siguiente enunciado: “Ser un aliado
estratégico para las empresas grandes de Quito y ofrecer asesoria en marketing
inbound basada principalmente en la calidad, innovacion y tecnologia; con el fin
de conformar los primeros puestos de recordacién de marca en la mente del
mercado objetivo cuando piensa en “asesoria en marketing inbound” o

“consultoria para el crecimiento” para el 2023 en la ciudad de Quito.”



38

6.1.3 Objetivos de la organizacion

Mediano plazo:

Desarrollo Humano: Incrementar el personal con certificacion internacional
contratado por la empresa en al menos 3 personas para el afio 2021.
Desarrollo Tecnoldgico: Ser parte del programa “partner” de 2 compafiias
gue ofrezcan softwares complementarios o de metodologia de marketing
inbound, con el fin de hacer mas eficaces los resultados para el cliente para
el afio 2021.

Procesos Internos: Desarrollar un nuevo servicio mas enfocado para el
portafolio, que consista en un paquete con implementacion de servicios de
marketing inbound requeridos por la necesidad cliente para el 2021.
Clientes: Tener una participacion de mercado del al menos 10% en los
primeros tres afios de funcionamiento de la empresa (hasta el 2021).
Finanzas: Incrementar el margen de ganancia neta del servicio integral en

20% para el 2021, con el fin de aumentar los ingresos brutos de la empresa.

Largo plazo:

Desarrollo Humano: Invertir en certificaciones dictadas directamente desde
la sede matriz de Hubspot en Estados Unidos con el fin de actualizar los
conocimientos de los asesores de la empresa en marketing inbound en el
afio 2023.

Desarrollo Tecnologico: Aumentar la frecuencia de la actividad en redes
sociales en un 100% para duplicar anualmente el nUmero de seguidores y
crear una comunidad de leads cualificados de al menos 150 empresas.
Procesos Internos: Generar un nuevo servicio para el portafolio de
productos a traves de un sistema de control de leads en bases de datos para
acelerar el proceso de incubacion de leads a clientes para el 2023.
Clientes: Ampliar en un 15% la cartera de nuevos clientes que adquieren el
Producto de Servicio Integral para el afio 2023.

Finanzas: Incrementar el margen de ganancia neta del Producto N°2: Horas
de asesoria en un 25% para el 2023, con el fin de que los ingresos brutos de

la empresa puedan crecer.
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6.2 Plan de Operaciones

6.2.1 Mapa de procesos
BeckOn plasma sus procesos divididos en 4 tipos (estratégicos, clave,

soporte, evaluacion y mejora), con el fin de que exista una interrelacion y una

organizacion de los mismos en la empresa.

Macrop

Plamﬁcacl:lon Control y gestién
estratégica
i - Servicios
Gestion comercial Gestion i b 3
p

de los client

Satisfaccion de los clientes

Gestion de- Gestién financiera Gestion juridica
mercadotecnia

Procesos de evaluacién y mejora

Control Interno

Figura N°6: Mapa de procesos de BeckOn

Las actividades de alta direccion y creacién de valor corresponden a los
macroprocesos gobernantes. Ademds, la importancia en las actividades
estratégicas yace en que éstas otorgan directrices a los otros procesos. Las
actividades agregadoras de valor son parte de los procesos clave, mismos
gue se relacionan directamente con el servicio de consultoria en marketing
inbound y aporte de valor. Dentro de los procesos clave intervienen mayor
namero de actores y se debe regir un orden en las actividades ya que estos
procesos estan ligados a la cadena de valor. La formacion profesional es un
proceso determinante en el macroproceso de soporte y debera gestionarse
segun el planteamiento de agregado de valor. Finalmente, los procesos de
evaluacion y mejora permitiran un control interno final de todos los procesos
para poder hacer retroalimentacion de los mismos y gestionar eficientemente

los recursos.
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La cadena de valor de BeckOn explica las actividades primarias dentro de los

macroprocesos clave y las actividades de soporte dentro de los macroprocesos
de apoyo (Philip, 2013).

Infraestructura de la empresa: Planificacion de objetivos, direccion estratégica,
contabilidad y finanzas, direccionamiento tecnolgico, sistema de informadcian y
comunicacian intema.

Direccion de recursos humanos: Blsqueda y contratacion del personalsegunlas caracterisficas
planteadas para agregar valor, procesos de gestion del persanal y remuneracion del mismo.

Desarrollo tecnologico: Procesamiento de bases de datos de clientes, investigacion de mercado sobre las
plataformas de inbound actuales y proveedores, desarrollo de investigacion de contenidos vanguardistas.

Aprovisionamiento: Relacion con la agencia “partner®, compras de equipo, gestion de material de marca, pagos
de publicidad pagos ala plataforma (licenda y mensualidades de usao).

Logistica
interna
(entrada):

- Eleccion de la

herramienta
(platafoma).

- Diagnostico de
la empresa del
cliente.

- Creacion  dal
usuario del
cliente en la
platafoma.

Operaciones:
-Definicion de la
estrategia inbound v los
pilares detenminantes.
-Aplicacion  de la

estrategia en la
plataforma.

-Autom atizadon de
procesos y puntajes.
-Creacion y

programacion de los
contenidos tecnolgicos.
- Revisiones continuas v
respuestas a mensajes.

Logistica

Externa:
- Reuniones de
avance y
cumplimiento de
resultados.
-Control de la
estrategia
mediante
informes a través

dela platafoma.

Marketing y
ventas:
-Educacion vy
negociadon del

servicio.

-Ejecucion  de
tacticas de la
estrategia “pulf
como  eventos,

manejo de
redes sociales y
entrega de
manuales de
senvicio.

Figura N°7: Cadena de valor de BeckOn

Actores de la cadena de valor:

Servicios:
-Soluciénde quejas.
-Soluciénde problemas conda
plataforma.
-Presentacion final de
resultados.

e Operadores de la cadena de valor: son generadores de valor econémico

y le afladen valor al servicio final.-

o Asesoresy consultores de marketing inbound.- personal asalariado

O

e Prestadores de servicios de soporte:

por hora que gestiona las operaciones del servicio.

Agencia “partner”.- aquellos que prestaran el servicio de la

plataforma inbound a la empresa, el pago de mantenimiento es

mensual y para adquirir el software se paga una licencia de tasa

Unica, misma que es parte de la inversion intangible de la empresa.

o Personal de servicios de limpieza.-pago por factura.

o Personal de contabilidad y finanzas.- pago por factura.

o Personal técnico.- pago por factura.
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6.2.2.1 Catalogo de Procesos: Revisar el catalogo en los Anexos del presente

trabajo.

6.2.3 Capacidad por asesor
Se aplica la formula de capacidad de produccion por persona:
Producto N°1:

CP= Horas de trabajo totales por proyecto x eficiencia alcanzada
horas mensuales de trabajo por proyecto x eficiencia alcanzada
CP*= 210 horas proyecto trimestrales x 0,85 _ 179 horas efectivas por proyecto trimestrales
(23&) x 0,85 60 horas efectivas por proyecto mensuales

CP= 2,98~3 proyectos

*Trabajo efectivo seguin estudios de la Universidad Nova de Lisboa en Portugal (Nunes,
2016).

Producto N°2:

_16x0,85
16 x 0,85

=1 proyecto mensual

e Por lo tanto cada asesor puede hacerse cargo de 3 proyectos
integrales (Producto N°1) y 3 productos de asesoria por hora
(Producto N°2 promedio de 16 horas) por trimestre o 1 proyecto

integral mensual y 1 proyecto de asesoria por hora mensual.

6.2.4 Costeo de procesos

BeckOn necesitara infraestructura, equipo, tecnologia (plataforma e internet),

personal y costos indirectos. A continuacion, se describen los costos necesarios:

Tabla N°9: Costos de procesos de BeckOn

Costeo de procesos

Descripcion Cantidad Frecuencia Costo Unitario | Costo Total
Infraestructura

Arriendo de local 1 mensual $850 $51000

Acondicionamiento 1 Tasa anual $500 $2500

Equipo y tecnologia
Laptop 4 - $1300 $5200
Computadora de | 2 - $600 $1200

escritorio
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Impresora 2 - $200 $400
Software de la plataforma 1 - $30000 $30000
Paginaweb 1 - $3000 $3000
Certificacion internacional 2 - $6000 $12000

6.2.3 Flujograma de procesos

Cabe recalcar que cada producto involucra solamente a un asesor por proyecto
en la etapa de “Venta”, debido a aspectos de confidencialidad para el cliente y
compromiso con el proyecto. Las actividades de preventa en la “Gestion
comercial”’, Gc-Al y Gc-A4, requieren un agente de mercadeo de tiempo
completo en trabajo de oficina. Mientras que las actividades de preventa Gc-A2
y Gc-A3 Yy la actividad posventa Sp-Al requieren un asesor comercial que trabaje
en campo Y en oficina. Las demas actividades y procedimientos son ejecutadas

por el consultor asignado, como se menciono anteriormente.



Gestién productiva

Actores:
-Consultor en marketing inbound

Servicios pos-venta

Actores:
-Asesor de ventas
-Consultor en marketing inbound

Gestion comercial

Actores:
-Asesor de ventas

-Asesor de marketing

“Bemeas o
Ge-Al morcades

4 [t
I

Visita de los
Go-A2 || Seesasia a
‘mercado obijetivo.
iacion de
GlEd
Gc-A3 descripcién del °
servicio,
Planteamiento de
i Decision de I-;Taﬂ“mr;m Sp'AZ
compra 'Si Producto N°1,
e ‘ '
strategy y El proceso se
marketing directo repite desde la | |
¢ m)“ actividad 2. ‘
*)
Ge-Ad A3

Si: Producto N°;

Pr-Al

—————— ——— ki ————————— T — -
M —————— - T -

Figura N°8: Flujograma de procesos de BeckOn
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6.3 Estructura Organizacional

6.3.1 Estructura Legal
BeckOn tendra una estructura de tipo sociedad de responsabilidad limitada
con el fin de tener una responsabilidad restringida al capital. Este tipo de
estructura legal permite libertad de pactos entre los socios y libertad de
denominacion social. Ademas, el capital puede ser monetario o representado en

activos fisicos.

6.3.2 Disefio Organizacional
6.3.2.1 Tipo de estructura

El disefio organizacional de BeckOn sera piramidal funcional con un ndmero
clave de personas como colaboradores, con el fin de aumentar la eficacia en este
tipo de negocios, como menciona Fred R. David en su libro “Conceptos de
Administracion Estratégica”. El personal de factura debe consultar con la alta
gerencia cualquier tipo de decisién o con sus respectivos encargados, mismos
qgue seran fundamentales en la evaluacion de como los asesores ejecutan los

servicios.

El servicio de contabilidad y finanzas, mantenimiento y técnico en sistemas, sera
tercerizado mensualmente por una compafiia externa. Es importante mencionar
gue como el producto es estacional y habra meses que es posible que no haya
ventas, se ha decidido que el personal operativo de asesor en inbound sea
contratado por proyecto mediante facturacion. Por lo tanto, los asesores seran
pagados por hora de proyecto y no con un sueldo fijo mensual; esto también les
permitira organizar su tiempo segun su preferencia para trabajar con mas
comodidad y motivacién y a la vez no descuidar ningun proyecto. En este caso
la gerencia de produccién que tendra un colaborador de planta debe organizar
la ejecucién adecuada de los proyectos y evaluar la implementacion de los

asesores.
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Organigrama:

Asistente de L. .
gerencia | 1~ 7, Servicios tercerizados o
|

- -| por factura
I 1
sﬂzrrekr:t'i: i Gerente de Gerente
8Y Produccién administrativo
ventas

i |
: |_ _____ 1 } r

i Asesorde 1

______ a0

r=——

Técnico en
sistemas

Asesor de
marketing

Figura N°9: Organigrama de BeckOn

. ! contabilidady 1
finanzas 1

Tabla N°10: Descripcién de roles y tareas

Cargo Descripcion Titulo Experiencia Funcion
-Encargado de la toma de

Gerente decisiones.

Ing. en Marketing con

general de la -Planeacion estratégica.
empresa EEEELES © Revision de los indices
Gerente ' certificaciones ~ e
persona que " : 5 afios econdmicos.
General A internacionales en S 5
realiza los . -Distribuye las funciones en el
macroprocesos S [CEEEIER LS E personal
. marketing inbound " L
estratégicos. 9 -Contrataciéon y motivacion del
personal
Coordinador
que informa a -Encargado de informar a la
la gerencia gerencia sobre las citas y
Asistente sobre los . L reuniones.
Lic. en Comunicacion o o -
de avances de la - . 1 afio -Recepcion
. certificado en secretaria LS -
gerencia empresa, -Verificacion de tramites legales y
reuniones y funciéon de ayuda de contratacion y
gestiones talento humano
empresariales.
Socio de la
Gerencia empresa, que o
) -Encargado de la supervision
613 QEIVER[EE | (g, G MENEUT) @ i, 3 afios comercial y de mercadotecnia de la
marketing ser el mismo Comercial y
empresa
y ventas gerente
general.
Asesor gque se -Venta del servicio
Asesor de encargara de Ing. en Marketing o 2 afios -Marketing directo
ventas la venta de los Ing. Comercial -Negociaciones de la venta
servicios. -Representacién corporativa
Asesor que se
encargara de i
la publicidad y Rl E
-Publicidad
mezcla de : .
. -Manejo de la estrategia de
Asesor de = mercadotecnia . o h
Ing. en Marketing 3 afios mercadotecnia

marketing de la empresa
con enfoque
enla
metodologia
inbound.

-Supervision comercial
-Elaboracién del material de
branding



Encargado de

-Negociacién con los clientes.
-Supervision de los avances de los

Gerente . . P
de supervisar los Ing. en Marketing con al proyectos de asesoria.
roduccio procesos de menos una certificacion 2 afios -Generar un informe mensual
P n asesoria con de marketing inbound general para la gerencia.
los clientes -Busqueda de nuevos clientes en
conjunto con el Asesor de Ventas.
-Ejecucion de las dos fases del
Personal 5 servicio en caso de ser el Producto
. Ing. en Marketing con o
operativo del Y N°1
Asesor de o mencién/masterado/ . na .
servicio de S o -Ejecucion total de servicio
proyecto p certificacion 1 afio o
: asesoria en ; : Producto N°2
inbound - internacional en .
marketing S -Trato amable al consumidor
- marketing inbound. . .
inbound -Elaboracion de informes de
resultados al cliente
-Agendar reuniones
Encargado de -Atencion al cliente en oficina
g -Atencion de teléfono y agenda del
Gerente manejar los . .
L Secretaria/ Asistente o gerente general
administra temas de . : 1 afio ) A
tivo administracion administrativo -AS|sten_C|_a general
e -Supervisién y control del
de la oficina. L
mantenimiento adecuado de la
oficina
Empleado
Contabilid LA G 5 -Pago de cuentas
encarga de las . o
ady : Ing. en Finanzas 2 afios -Cobro de cuentas
g finanzas e ; i
finanzas " -Reportes financieros
indicadores
financieros
Empleado
externo
. encargado de Ing. en Sistemas con
Técnico s L, e .,
en la supervision mencion/ certificacion 1 afio -Arreglo de la red de Internet
sistemas y solucion de en alguna rama de -Arreglo de las maquinas
problemas con negocios
los softwares
de la empresa
PIETEGITEL qUe -Limpieza de la oficina
Mantenimi realiza la Bachillero estudios de No es . A
LT - ) . -Cafeteri mpr. la oficin
ento limpieza de las primer nivel necesaria e et_e L ST e B Bl
L materiales
oficinas
6.3.2.2 Rol de pagos
o .
Tabla N°11: Rol de pagos de BeckOn
Ingresos Retenciones
N Cargo Horas Bonos L Décimo Décimo  (Total ingresos| Aporte IESS | Aporte IESS . Liquido a pagar
Sueldo ESS i Comisién Anticipos
extras | (variable) Tercero | Cuarto Personal | Patronal
1/Gerente General § 1.500,00 | - $ 150008 31,25% 1500008 14175|$ 18225 |- $ 135825
2|Asistente de gerencia § 38600 - $ 31518 3155 38600(8  3648(S 4690 - § W
3|Gerente de marketing y ventas $ 1.000,00 | - - - S 8330|S 31255 1000005 9450|5 12150)- S 90550
4|Asesor de ventas § 1.000,00 |- $ 48000 - $ 8330|8 31255 148000|5 13986(5 17982|- $ 1u014
5|Gerente administrative § 1.200,00 |- $ 5000 - $ 999 S 31255 125000/$ 11813|5 15188 - § 113188
6|Gerente de produccion § 1.200,00 | - $ 9995 31258 1200008 11340(§ 14580 - § 108660
7|Asesor de marketing § 50000 - - - $ 416505 32505 S0000(S  475[5 6075 § 4TS
TOTAL $ 6286008 - |$ 530008 - |§ 52367 % 18750 |5 6816005 64411|5 82814 |8  - |§ 6I7LE9
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7. Evaluacion financiera
7.1 Proyeccién de ingresos, costos y gastos

7.1.1 Proyeccion de costo

Tomando en cuenta la “p” de Producto en la mezcla de mercadeo, en donde se
realiz6 un costeo actual (afiol) de los dos paquetes que tiene la empresa
BeckOn, se realiza una proyeccion de los futuros costos en los proximos 5 afios
utilizando la inflacion anual de 1,12% (INEC, 2017). La proyeccién del “Servicio
Integral” se realiza en paquete; mientras que, la proyeccion de costo del servicio

“Horas de Asesoria” se realiza por el valor de la hora mas el viatico por hora.

Es importante mencionar que el coste del software forma parte de la inversion
intangible de la empresa y no parte del costo del producto, sin embargo el

mantenimiento de la plataforma es parte del gasto y se estudiard més adelante.

Tabla N°12: Proyeccion del costo de los servicios

Afol AR02 Af03 Afo4 Afob
Costo $7048,40 $7127,34 $7207,17 $7287,89 $7369,51
Servicio
N°1
Costo $35,25 $35,64 $36,04 $36,45 $36,86
Servicio
N°2

7.1.2 Proyeccion de los ingresos

Tomando en cuenta que el servicio de asesoria es un producto estacional
(algunos meses tienen menos consumo que otros) porque no todos los meses
las empresas contratan asesoria continuamente sino dependiendo de sus
necesidades; las ventas se proyectan en base a la informacion recabada de la
Superintendencia de Compariias sobre empresas con el mismo CIIU en 5 afios
de servicio. Ademas se toma en cuenta el porcentaje de afectacidon de la industria
en el PIB, siendo este de 0.53% (Banco Central del Ecuador).

Los meses de agosto y diciembre de cada afio presentan decremento en ventas
por la baja venta segun la estacionalidad. A partir de marzo hay un incremento

de la demanda de los productos mensual. En cuanto al servicio N°2 “Horas de
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asesoria” se puede ver que hay un incremento y decremento del numero de

horas segun los porcentajes estacionales.

Tabla N°13: Cantidad de ventas de servicios anuales

Ano 1 Ano 2 Afo 3 Ano 4 Ano 5

Cantidad
estimada de
producto 5 12 17 17 17
N°1
(proyectos)
Cantidad
estimada de
producto
N°2 (horas)
Ingreso total
por ventas

105 137 208 220 257

$130.034,40 | $304.070,44 | $435.658,18 | $441.918,67 | $450.309,51

Ventas mensuales

1 3 5 7 9 11131517 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49 51 53 55 57 59

Figura N°10: Ventas mensuales de los dos servicios de BeckOn

Los ingresos son notablemente variables en el primer y segundo afio, hasta el
tercer afio en que las ventas se estabilizan de mejor manera y la curva de
ingresos se presenta mas repetitiva. El precio de los servicios, fijado en la “p”
Precio del mix de mercadeo, permite que exista un margen de ganancia en bruto
de 238% para el “Servicio Integral’” y de 184% para el servicio “Horas de
Asesoria”. Ademas, se tomd en cuenta el incremento en el valor del precio a
través del valor de una prevision global latinoamericana de la inflacion (Statista,
2017) y la contribucion promedio anual en el porcentaje del indice de precios del
consumidor del historico de 10 afios de bienes y servicios varios en Quito (Banco
Central del Ecuador, 2015), mismo que es del 0.31% (Superintendencia de
Compaiiias, 2017). Por lo que se puede evidenciar que el precio tendra un

incremento aproximado de $1257 en el afio 5.
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Politicas de crédito y cobro: La politica de cuentas por cobrar para el servicio
N°1 “Servicio Integral” sera 60% al contado y 40% dentro de 30 dias con el fin
de satisfacer los gastos y costos que implica el servicio, y tomando en cuenta el
precio del producto. Mientras tanto, el servicio “Horas de asesoria” tendra una

politica de 100% al contado, debido a la duracion del servicio y precio inferior.

Politicas de pago a proveedores: Para facilidad de la empresa, BeckOn tendré
dos tipos de proveedores. Los proveedores generales de servicios que constan
como personal de factura en el organigrama (Técnico en sistemas,
Mantenimiento, Finanzas y Contabilidad) y los asesores que seran remunerados
por hora. La hora por asesor cuesta a la empresa $30 independientemente de si
es el servicio N°1 o0 N°2, a excepcion de la fase de generacion de contenidos en
los correos automatizados donde el valor por hora es de $15. Los proveedores
operacionales del servicio N°1 “Servicio Integral” tendran una politica de cuentas
por pagar de 60% al contado y 40% al final del proyecto. Mientras que, los
proveedores operacionales del servicio N°2 “Horas de asesoria” recibiran el
100% al contado, al igual que los 3 proveedores generales de servicio. Estas
politicas de cuentas por pagar han sido disefiadas con el fin de motivar a los
proveedores operacionales (asesores) al correcto desempefio en el proyecto y

para solventar los gastos con liquidez.

7.1.3 Proyeccion de los gastos

Los gastos de BeckOn estan divididos por costos indirectos y directos, que
incluyen las actividades operacionales y aquellas que no estan relacionadas

directamente a la produccién de los servicios pero afectan a la empresa.

Tabla N°14: Tabla al mes 1 de los gastos generales de BeckOn

DATOS CLASIFICACION

Suministros $ 50 | mensual Costo Indirecto

Materiales de Carpetas $ 20 | mensual Costo Indirecto
branding

Brochure $ 40 | mensual Costo Indirecto

Gasto de ventas Carpetas $ 20 | mensual Costo Indirecto
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Brochure $ 40 | mensual Costo Indirecto
Mantenimiento de la inversién
intangible (plataforma) $ 800 | mensual Costo Directo
Mantenimiento de la pagina web $ 20 | mensual Costo Indirecto
Mantenimiento y gasolina (Asesor de
Ventas) $ 520 | mensual Costo Indirecto
Luz $ 180 | mensual Costo Indirecto
o _ Agua $ 100 | mensual Costo Indirecto
Servicios Basicos | |pierpet $ 160,00 | mensual Costo Indirecto
Teléfono $ 60 | mensual Costo Indirecto
Gasto arriendo $ 850 | mensual Costo Indirecto
Eventos $ 583,33 | mensual Costo Indirecto
Correo
personalizado | $ 50 | mensual Costo Indirecto
Publicidad Ventas
personales $ 100 | mensual Costo Indirecto
Publicidad en
redes
sociales $ 150 | mensual Costo Indirecto
Gastos de constitucion $ 1.000 | un solo pago | Costo Directo
Menaje y acondicionamiento $ 500 al COMIENZO 1 410 Indirecto
de cada afio
Gasto de pago a proveedores variable mensual Costo Directo

Ademas, se aplica la tasa de inflacion anual de 1,12% para proyectar el
incremento en el valor de los gastos a lo largo de los 5 afios del proyecto. Por lo
gue en el mes 60 los valores en gastos cambian, como se puede observar en el
Anexo. Adicionalmente, todos los gastos son de frecuencia mensual, a
excepcion del gasto de constitucion que solo se paga una vez y de los gastos de
menaje y acondicionamiento que tienen 5 pagos. Es importante mencionar que
los gastos operacionales son aquellos relacionados directamente y por lo tanto

aguellos que repercuten en el margen neto que tendra la empresa.

7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

La inversion se clasifica en equipo e intangibles. La inversion inicial consistira de
la inversion equipo e intangibles y los gastos efectivos. Los equipos en los que
se invertiran incluyen computadoras de escritorio que se usaran para la gerencia
y Su asistente, computadoras portatiles para el asesor de marketing, gerente de

produccion y asesores inbound y 2 impresoras para la oficina:



Tabla N°15: Estimaciones de las necesidades operacionales sobre la PPE

Computadoras 4 $ 1300 $520 3 $0

portatiles 0 $ 800,00 $ 530,40 $ 2.121,6
Computadoras 2 $ 600 $120 3 $0

de escritorio 0 $342,86 $ 227,31 $ 454,63
Impresora 2 $ 200 $400 3 $0 $114,2

$ 7577 $ 15154

En el afio 4, BeckOn efectia otra deuda a largo plazo para realizar las
reinversiones de los equipos, misma que se formaliza bajo la tasa de 11,23% en
el Banco del Pichincha.

Tabla N°16: Reinversiones PPE

Computadora $ 800,0 $ 6886 $ 27544
s portatiles 4 $ 1.300 $5.200 3 0 $ 469 0 1

Computadora $ 3428 $ 3565 $ 7130

s de escritorio 2 $ 600 $1.200 3 6 $ 383 0 0
Impresora 2 $ 200 $ 400 3 $ 1142 $ 200 $ 1431 $ 2863

9 7 4

En cuanto a los intangibles, se toma en cuenta el software de la plataforma,
pagina web y certificacion internacional. La certificaciones se realizaran para dos
asesores inbound en la agencia de Hubspot; en cuanto al software se invertira
en el software de Hubspot aplicando a un sistema “partner”, inversién que dura
5 afios y tiene un mantenimiento de $800 mensuales (mismo que se encuentra

en los gastos de la empresa) (Hubspot, 2018).

Tabla N°17: Inversiones en intangibles de BeckOn

ftem Cantidad Costo Costo Vida util
(unidades) unitario Total (afos)
Software de la plataforma 1 $30.000 $ 30.000 5
Pagina web 1 $3.000 S 3.000 5
Certificacién Internacional 2 $6.000 S 12.000 5
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Estructura del capital: La estructura de capital sera 50% para la deuda a largo
plazo y 50% para el capital propio. Esto se debe al riesgo de la tasa de interés
del banco y la tasa propia de endeudamiento. El préstamo se aplicara al Banco
del Pichincha con un tasa de “Segmento Comercial” del 11,23% (Banco de
Pichincha, 2018).

Tabla N°18: Resumen de la deuda de BeckOn

Banco del
Pichincha | ° 4784309 $ 37.807,17 $ 3338436 $ 19.76021 $ ]
Banco del
Elchinchs $ 572592 $ 5.72592 $ 4.630,11
Total
Deuda | 4784309 $ 37.807,17 $ 39.110,28 $ 25.486,13 $ 4.630,11

Metodologia del calculo del capital de trabajo: El capital de trabajo neto inicial
(gastos efectivos) fue calculado en base a los valores de los gastos generales y
salarios de BeckOn de los primeros 4 meses, ya que en los 3 primeros meses

no habra ingresos mayores a los $2000.

7.3 Proyeccién de estados de resultados, situacion financiera, estado

de flujo de efectivo y flujo de caja

El estado de resultados proyectado a 5 afios de BeckOn presenta utilidades
netas negativas mensuales durante el primer afio y dos primeros meses del

segundo afio de funcionamiento de la empresa.

Tabla N°19: Estado de resultados proyectado anual BeckOn

Total de ingresos por S 130.034,40 S 304.070,44 S 450.309,51

servicios S 435.658,18 | $ 441.918,67

Gastos operativos S 53.143,25 S 102.708,61 S 142.510,15
S 140.561,98 @S 141.094,82

Gasto sueldos S 82.794,80 S 88.871,61 S 85.264,40
S 89.778,46 | § 84.337,12

Otros gastos S 25.220,00 S 25.411,63 S 26.046,05

S 25.620,75 | S 25.832,22
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Gastos de S 2.266,67 S  2.266,67 S 2.266,67

depreciacion S 2.266,67 | S 2.077,78

Gastos de S 9.000,00 S 9.000,00 S 9.000,00

amortizacion S 9.000,00 $ 9.000,00

UTILIDAD ANTES DE S (42.390,31) S 75.811,92 S 185.222,24

INTERESES E $ 168.430,31 | $ 179.576,73

IMPUESTOS Y

PARTICIPACIONES

Gastos de intereses S 5.928,01 S  4.866,65 S 1.450,72
S 367975 S 3.061,97

UTILIDAD ANTES DE S (48.318,33) S 70.945,27 $ 183.771,53

IMPUESTOS Y S 164.750,55 | S 176.514,76

PARTICIPACION

15% PARTICIPACION S - S 10.641,79 S 27.565,73

TRABAJADORES S 24.712,58 S 26.477,21

UTILIDAD ANTES DE S (48.318,33) S 60.303,48 $ 156.205,80

IMPUESTOS $ 140.037,97 | $ 150.037,54

22% IMPUESTO A LA S - S 13.266,77 S 34.365,28

RENTA S 30.808,35 S 33.008,26

UTILIDAD NETA S (48.318,33) S 47.036,72 S 121.840,52
S 109.229,62 | $ 117.029,28

La utilidad neta negativa del primer afio es atribuida a la demanda inestable del
primer afio de los productos de la empresa. Sin embargo, desde el segundo afio,
a pesar de la estacionalidad del producto, se obtiene una utilidad neta positiva.
El estado de situacién financiera refleja utilidades retenidas negativas durante
los dos primeros afos y el primer mes del tercer afio; sin embargo, desde febrero
del aflo 3 hasta diciembre del afio 5 las utilidades retenidas son positivas
crecientes. El crecimiento de las utilidades retenidas varia segun los porcentajes
de estacionalidad de los ingresos por la demanda de servicios. El activo no
corriente de la deuda a largo plazo va en disminucion conforme la deuda se paga
y el efectivo (activo corriente) tiene caracter creciente desde el mes de marzo de
segundo afo, caracteristica que se relaciona con la utilidad neta positiva que

inicia en este mes.

Tabla N°20: Estado de Situacidon Financiera anual de BeckOn

ACTIVOS S 57.243,07 S 96.420,22 3 20;'340'9 3 31;"824'5 3 41?_'628’5
Corrientes S 16.709,74 | § 67.153,56 3 18:'340’9 3 29?'102’3 5 412'172'9
Efectivo S 16.709,74 =S 57.421,74 ? 17;'508'6 ? 282'169'4 S 406.138,53
Cuentas por Cobrar S ) S 9.731,8 | §$ 9.832,3  $ 9.932,8  $ 10.034,4

1 1 5 3



No Corrientes

Propiedad y Equipo

Depreciacion
acumulada

Intangibles

Amortizacion
acumulada

PASIVOS

Corrientes

Sueldos por pagar

Impuestos por pagar

No Corrientes

Deuda a largo plazo

PATRIMONIO

Capital

Utilidades retenidas

PASIVO+PATRIMONIO

Comprobacion

40.533,33

6.800,0
0
2.266,6
7

45.000,00

9.000,0
0

48.743,76
900,67

900,67

47.843,09

47.843,09

8.499,3
1

56.817,64

(48.318,33
)

57.243,07

$
$

v | Wn

w

29.266,67

6.800,0
0

$4.533,33
45.000,00

18.000,00

40.884,19

3.077,0
2

900,6
7
2.176,3
5

37.807,17

37.807,17

55.536,03

56.817,64

(1.281,61
)

96.420,22

S 18.000,0
0

S 6.800,0
0

$ 6.800,00

S 45.000,0
0

S 27.000,0
0

S 36.575,2
9

S 3.190,9
2

S 900,6
7

S 2.290,2
6

S 33.384,3
6

S 33.384,3
6

S 164.765,6
5

S 56.817,6
4

$107.948,00

S 201.340,9
3

$ -

$  13.722,2
2

$  13.600,0
0

$8.877,78

$  45.000,0
0

$  36.000,0
0

$  23.2296
0

$ 3.469,4
0

$ 900,6
7

$ 2.568,7
3

$  19.760,2
1

$  19.760,2
1

$  288.594,9
3

$  63.617,6
4

$224.977,29

$ 311.824,5
3

S
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S 2.455,5
6

S 13.600,0
0

$11.144,44

S 45.000,0
0

S 45.000,0
0

S 8.193,0
6

S 3.668,2
5

S 900,6
7

S 2.767,5
9

S 4.524,8
1

S 4.524,8
1

S 410.435,4
5

S 63.617,6
4

$346.817,81

S 418.628,5
1

$ -

El patrimonio de BeckOn en la Situacion Financiera es creciente desde mayo del

afio 2, en donde el capital logra superar las utilidades retenidas negativas. Se

puede observar que el efectivo es creciente, mismo que se relaciona con las

actividades operacionales, de inversion y de financiamiento; y que al afio 5 hay

un saldo de cuentas por cobrar,

atribuida a las politicas de crédito.

Adicionalmente, la reinversion en equipo que se realiza en el afio 4, aumenta la

cifra en “Propiedad, planta y equipo”; y termina con una deuda de tipo largo plazo

en el afo 5.
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Tabla N°21: Estado de Flujo de Efectivo de BeckOn

Actividades

Operacionale = $ $(36.150,99) $ 50.747,92 ° 12%509’6 $ 12%284’9 $ 133.204,47
s
Utilidad Neta $ $ (48.318,33) $ 47.036,72 $109.229,62 | $117.029,28 | $121.840,52
Depreciaciones y amortizacion
+
Depreciacion $ $ 226667 | $ 226667 | $ 226667 $ 2.077,78 | $ 2.266,67
+
T $ $ 9.000,00 | $ 9.000,00 $ 9.000,00 $ 9.000,00 $ 9.000,00
-ACxC $ $ - % (9.731,81) $ (100,50) | $ (100,55) | $ (101,57)
+ A Sueldos
por pagar $ $ 900,67 @ $ -1 $ -1 $ $
+A
Impuestos $ $ - $ 217635 | $ 113,90 | $ 278,47 | $ 198,86
Actividades
de Inversion $(51.800,00) | $ -8 - % - | $ (6.800,00) | $
- Adquisicion
PPE y $(51.800,00)  $ - % - % - $ (6.800,00)  $
intangibles
Actividades
de
T $113.63528 | $ (8.974,55) | $(10.035,92) $ (4.422,81) $ (6.824,15) $(15.235,40)
o}
+ A Deuda
Largo Plazo $ 56.817,64 | $ -1 $ - | $ 6.800,00 $ $
- Pago de
sivicmnaee $ $ (8.974,55) $(10.035,92) | $(11.222,81) $(13.624,15) $ (15.235,40)
+ A Capital $ 56.817,64 | $ -8 -8 - $ 6.800,00 | $
INCREMENTO
NETO EN $ 61.835,28 | $(45.125,54) | $ 40.712,01 | $116.086,88 | $114.660,84 @ $ 117.969,07
EFECTIVO
EFECTIVO
PRINCIPIOS @ $ $ 61.83528 | $ 16.709,74 @ $ 57.421,74 $173.508,62 @ $ 288.169,46
DE PERIODO
TOTAL
IIEZII:NE/(\:EIE)/I(E) $ 61.83528 | $ 16.709,74 | $ 57.421,74 | $173.508,62 | $288.169,46 | $ 406.138,53
PERIODO

El estado de flujo de efectivo tiene decrementos continuos netos durante el
primer afio hasta el segundo mes del segundo afio, que es en donde la utilidad
neta empieza a ser creciente por mas de 4 meses consecutivos. Las
proyecciones muestran que en los meses de menor venta estacional el efectivo
decrece, sin embargo, el flujo final de efectivo por periodo se mantiene positivo
para todas las fechas excepto para febrero del afio 2, que es donde el estado de
flujo de efectivo neto se convertira en positivo. Es importante mencionar que el

financiamiento es una necesidad que permitira el exceso de la salida de efectivo
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para la recuperacion del mismo. Ademas, las ventas de los servicios respaldan
a la capacidad de la empresa para hacer frente a sus obligaciones financieras.
Cabe resaltar que los altos margenes de ganancia tienen que ver con la liquidez
de la empresa y que la politica de cuentas por cobrar para los clientes le da

facilidades a la empresa en los gastos de corto plazo.

Tabla N°22: Flujo de caja de BeckOn

Flujo de Caja del proyecto
Inversion

Inicial Afiol Afo2 Afo3 Afo4 Afo5
Flujo $ (113.63528) $ (32.22072) $ 55.086,61 $ 124.162,57 $ 124.728,27 $ 146.434,01
E:‘;’;egf; $ (113.63528) $ (32.220,72) $ 55.086,61 $ 124.16257 $ 124.72827 $ 146.434,01
Flujo
Acumiigo | $ (113.63528)  $(145.856,00) $(90.769,39) $ 33.393,17 $ 15812145 $ 304.55545
VAN $ (113.635,28) $ (28.243,16) $ 48.286,32 $ 108.83505 $ 109.330,92 $ 128.357,14

El flujo de caja del proyecto busca encontrar la capacidad de la empresa para
hacer frente a los pagos. Se puede observar que el primer y segundo afio la
empresa tiene dificultades frente los pagos. Sin embargo, desde el tercer afio en

el que el flujo de caja acumulado es positivo el VAN incrementa notablemente.

7.4 Proyeccion de flujo de caja del inversionista, célculo de la tasa de
descuento y criterios de valoracion

A partir del 3er afio en el que el flujo acumulado se convierte en positivo se nota
VAN del

Adicionalmente, en vista de que a partir del segundo afo el “Valor Actual Neto”

un notable incremento en el proyecto para el inversionista.
ya es positivo se puede afirmar que invertir en el proyecto seria rentable para el

inversionista.

Tabla N°23: Flujo de caja del inversionista

Flujo de Caja del inversionista

Inversién Inicial Afol Afo2 Afio3 Afo4 Afo5
Flujo $ (56.817,64) $ (45.12554) $ 41.824,11 $110.500,08 $115.874,04  $130.236,78
E'r‘é’;e‘iteg $ (56.817,64) $ (45.12554) $ 41.824,11 $110.500,08 $115.874,04  $130.236,78
AFC'ﬂJr?] $ (56.817,64) = $(101.943,19) $(60.119,08) $ 50.381,00 $166.25504 = $296.491,82
VAN $ (56.817,64) $ (37.380,02) $ 34.64525 $ 9153341 $ 9598496  $107.882,43

Para calcular la viabilidad del proyecto se procede a obtener las tasas WACC y

CAPM; siendo la beta apalancada de la industria (Business & Consumer
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Services) 1,07 como indica Damodaran (NYU-Stern, 2018). Se procede a
calcular la beta de la empresa, misma que indica el riesgo de la empresa en
cuanto al rendimiento de un activo con el rendimiento del mercado. Debido a que
la beta apalancada de la empresa es mayor a uno, siendo 1,36, se concluye que
el activo es agresivo en comparacion al mercado (Revisar Anexos para ver el

desglose de los célculos).

En cuanto al CAPM, se obtiene el rendimiento del mercado, la tasa libre de riesgo
y el riesgo pais, resultando en una tasa promedio de 18,73% o0 en la valoraciéon
de activos de capital anual que a continuacién se detalla en la tabla (US
Department of Treasury, 2018) (Banco Central del Ecuador, 2018). Mientras
tanto, la tasa WACC que tiene que ver con la estructura de deuda y capital se
calcula en base a la informacion de la tabla siguiente, resultando en una tasa

promedio de proyecto de 14,31%. (Revisar Anexo)

Tabla N°24: Célculo de las tasas WACC y CAPM

Estructura de
la Deuda
(Banco del
Pichincha)
Estructura de
la Deuda
(Banco del
Pichincha)
Estructura de
Capital
Total Deuda +
Capital
Razén Deuda /
Capital
% Deuda 1
Banco del 50,0% 40,0% 34,8% 22,2% 0,0%

Pichincha
% Deuda 2
Banco del 0,0% 0,0% 6,0% 6,4% 6,8%
Pichincha
% Capital 50,0% 60,0% 59,2% 71,4% 93,2%
Beta
Apalancada a 1,36 1,18 1,19 1,04 0,86
la Empresa
Costo de la
Deuda Banco 11,23% 11,23% 11,23% 11,23% 11,23%
Pichincha
Costo de la
Deuda Banco 11,23% 11,23% 11,23% 11,23% 11,23%
Pichincha

CAPM 20,72% 18,73% 18,86% 17,15% 15,20%
WACC 14,08% 14,22% 14,21% 14,37% 14,67%

$ 56.817,64 $ 37.807,17 $ 33.384,36 $ 19.760,21 $

$ - $ -|$ 572592 % 572592 | $ 4.630,11

+
+

$ 56.817,64 56.817,64 $ 56.817,64 @ $ 63.617,64 63.617,64

$ 113.63528 | $ 94.62481 | $ 9592792 | $ 89.103,77

©*

68.247,75

100% 67% 69% 40% 7%
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Se procede a calcular los criterios de inversion del proyecto mediante la tasa

interna de retorno, el VPN y el indice de rentabilidad.

Tabla N°25: Criterios de evaluacion del proyecto

Criterios de Inversion del proyecto ‘

VPN S 252.930,98
IR S 3,23
TIR 38,86%
Periodo de recuperacion 3,27

El VPN es positivo por lo que el valor de la inversion tiene un incremento
equivalente al valor presente neto o esta maximizando su inversion. Ademas, la
TIR tiene un resultado positivo y mayor a 14% (criterio establecido como positivo
para aceptar un proyecto) siendo de 38,86% lo que indica que el proyecto es
rentable y puede hacer frente a los gastos y pagos que se le presenten. Ademas,
ya que la TIR es alta con retorno positivo y el periodo de recuperaciéon es
mediano, siendo de aproximadamente 3 afios y 3 meses, el proyecto se
considera altamente atractivo. Adicionalmente, el indice de rentabilidad indica

que por cada unidad monetaria invertida la inversion aumenta en $2,23 unidades.

Tabla N°26: Criterios de evaluaciéon del inversionista

Criterios de Inversion del inversionista

VPN S 231.828,56
IR S 5,08
TIR 51,77%
Periodo de recuperacién 3,42

Como se puede observar el VPN es positivo, lo que quiere decir que los flujos de
caja futuros originados a partir de la inversion han sido recuperados,
concluyendo en que la inversion es rentable y es conveniente invertir. El indice
de rentabilidad indica que por cada dolar invertido, el socio puede aumentar la
unidad monetaria en $4,08, significando una alta rentabilidad, como refleja la TIR

de 51,77% obtenida segun los datos.

Por lo tanto, después de haber analizado los criterios que indican la viabilidad
financiera del proyecto, se determina que el proyecto es altamente rentable y
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gue se puede llevar a cabo con resultados positivos y congruencia en
conformidad a la inversion. Ademas, ya que las tasas TIR obtenidas son mayores
a las tasas CAPM y WACC, segun corresponde, podemos concluir que el

proyecto genera liquidez suficiente para mantenerse en el tiempo.

7.5 indices financieros

Para entender de mejor manera el desempefio del a organizacion, se procede

a efectuar algunos indicadores financieros en base a los estados obtenidos.

e Indicadores de Liquidez:

o Razon circulante: Presenta la solvencia del negocio en cuanto al
activo por el pasivo, lo que quiere decir que BeckOn tiene facilidad
de liquidez siendo 7 veces mas grande que la cifra de la industria
(59,44% a 8,95%). Esto se debe principalmente a que es un
servicio donde predomina el recurso intelectual como el mas
importante, y en donde no hay tanta inversion en equipo,
maquinaria o propiedad.

o Razon de efectivo: Larazon de efectivo de BeckOn es de 57,07%,
porcentaje que indica las deudas a corto plazo que los activos
corrientes son capaces de cubrir. BeckOn esta reaccionando
positivamente a las deudas de corto plazo (cuentas por pagar) con
una razon superior a la industria aproximadamente en un 55%.

o Prueba acida: El resultado de la prueba acida para BeckOn es de
58,44%, mismo que indica una liquidez en activos suficiente para
cubrir los pasivos en corto plazo. Ademas, el porcentaje es mayor
al de la industria que es 3,99%.

e Indicadores de Endeudamiento:

o Razon de endeudamiento: La razdn de endeudamiento de
BeckOn es de 0,31, cifra que indica el porcentaje de activos de la
empresa que son proporcionales a la deuda. La industria se
encuentra en 0,01% por lo que se podria afirmar que la empresa

debe bajar o mantener su endeudamiento.
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o Apalancamiento: El porcentaje de capital propio y de riesgo de la
deuda ha sido de 50%, 50% con el fin de no arriesgar el negocio.
El apalancamiento financiero es mayor al de la industria, siendo
0,50 a 0,07. Lo que representa que el préstamo fue productivo y
que la tasa de rendimiento alcanzada sobre los activos de la
empresa fue superior a la tasa de interés pagada por el préstamo.

e Indicadores de Rentabilidad:

o Rotacién de activos fijos: Los activos estan generando ingresos
de una manera eficiente con una razon de 27,67, porcentaje
mayor al de la industria que es de 0,29%.

o Rotacién de cuentas por cobrar: El niumero de veces que las
cuentas por cobrar rotan en el afo para el producto N°1 “Servicio
Integral” (unico que tiene facilidades de pago) es 19,68 veces por
servicio. Esto quiero decir que la empresa debe esperar al menos
un mes para efectuar una nueva venta. Debe tomarse en cuenta
gue el porcentaje de la industria es menor, siendo 0,05%.

o Periodo medio de cobranza: El periodo medio de cobranza de
BeckOn esté en aproximadamente 19 dias, mientras que el de la
industria esta en 265. Esto quiere decir que BeckOn tarda menos
tiempo en controlar su gestién de cobro versus la industria.

e Indicadores de Actividad:

o Margen de utilidad: El indicador de margen de utilidad de BeckOn
es mayor al de la industria, siendo de 0,11 a 0,08. Lo que quiere
decir que la rentabilidad sobre los ingresos por ventas es

aceptable.
Conclusiones sobre la viabilidad financiera:

e El negocio es viable financieramente, los indicadores indican que tiene
capacidad de endeudamiento, liquidez, rentabilidad y actividad mejor en

comparacion a la industria.
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LaTIR, el IRy el VAN del flujo de caja del proyecto son positivos indicando
que existe rentabilidad para el proyecto y viabilidad financiera del mismo
con resultados congruentes de la empresa en comparacion a la inversion.
LaTIR, el IRy el VAN del flujo de caja del inversionista reflejan que invertir
en este negocio es rentable, que el capital es recuperable en un periodo

medio y que el crecimiento de la empresa es positivo a lo largo del tiempo.

8. Conclusiones generales

La apertura de una agencia de consultoria en marketing inbound de
contenidos tecnoldgicos en Quito tiene oportunidades en el entorno
tecnolégico del Ecuador debido al incremento y existencia de las
empresas que usan medios digitales, que son 96,8% segun el INEC.
Adicionalmente, como se comprobd en la investigacion cualitativa y
cuantitativa este negocio es sustancialmente nuevo en la industria, por lo
gue tendra éxito en el mercado objetivo planteado (empresas grandes en
Quito segun su nivel de ingresos) tomando en cuenta que no se requieren
inversiones excesivamente altas y que la rentabilidad de la industria es
favorable, oscilando entre el 60%.

El poder de negociacion de los proveedores es bajo, por lo que se puede
escoger diferentes proveedores a conveniencia de la empresa para
reducir los costos relacionados al servicio y aumentar los ingresos. La
posibilidad de convertirse en un usuario “partner” de una agencia de
marketing inbound permite que existan ingresos adicionales por la licencia
de la plataforma del software y a la vez cubrir los costos del servicio para
el cliente. Ademas, el “know-how” de asesores internacionales permitira
gue la empresa tenga una caracteristica de diferenciacion que sumada a
la metodologia y procesos de la agencia podran presentar una propuesta
de valor superior a la de la competencia, con el fin de superar la alta
rivalidad.

A pesar de que las cifras econdmicas del pais como el PIB y nivel de
empleo son decrecientes, los incentivos del gobierno al apoyo de

inversion que motivan al desarrollo tecnolégico y generaciéon de empleo
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de calidad representan una oportunidad. Ademas, la saturacion del
mercado con la informacién tradicional de marketing ha causado que las
empresas busquen nuevas formas de comunicacion para sus clientes,
resultando en una ocasién de posicionar la metodologia inbound. Cabe
recalcar que la industria de “Actividades y Servicios Profesionales” ha
presentado crecimiento en los dos ultimos afios a pesar del decrecimiento
del PIB, por lo que el proyecto presenta un factor favorable de desarrollo.
La investigacion cuantitativa mostré que existe un 25% del mercado que
tiene urgencia de adquirir el producto y que un 56% tienen total apertura
al trabajo que traducido al mercado objetivo representa 833 empresas.
Debido a que el producto es de consumo frecuente y no un proyecto de
un solo consumo, las empresas que queden satisfechas con el servicio
adquiriran nuevamente la asesoria. La investigacion cualitativa mostro
gue este servicio es percibido como eficiente por el mercado empresarial
a pesar de ser considerablemente nuevo. Es importante comunicar
adecuadamente los beneficios de la metodologia inbound para el
mercado objetivo, con el fin de que el mismo pueda comprender en
esencia a lo que la agencia se dedica y como este servicio ayudara a su
empresa. Ademas, como indicaron los expertos, es de fundamental
importancia que el canal de promocién contenga venta directa y
comunicacioén digital y que el paquete de servicio que la agencia ofrezca
contenga las herramientas principales que el mercado objetivo busca y
gue pudieron ser recabadas en la investigacion.

La viabilidad financiera del negocio es alta y positiva, indicando que el
inversionista puede confiar en el proyecto y que la realizacion del mismo
seria exitosa. Se debe tomar en cuenta que el manejo de los precios
versus el costo de los servicios esta estrechamente relacionado con el
margen de ganancia y que el incremento del precio de los servicios y de
sus costos debe tener una relacion directamente proporcional.
Adicionalmente, el nivel de endeudamiento depende del riesgo de la tasa,
por lo que se mantienen un porcentaje de 50% a la deuda de largo plazo
y 50% a la deuda propia. Tanto el inversionista como el gestor tendran
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una ganancia superior por unidad invertida y un periodo de recuperacion
de aproximadamente 3 afios y medio.

El negocio es financieramente viable tras haber analizado los indicadores
y presenta congruencia con respecto a la inversion. Ademas, muestra una
liquidez positiva y suficiente para mantener los pagos de corto plazo en

largos periodos.
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Anexo 1: Tablas, Graficos y Figuras del Analisis PEST, PORTER y matriz EFE
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" Gréfico N°5: Proporcion del numero de
empresas por tamafo de empresa
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Tabla N°1: Incentivos del gobierno a la inversion privada 2014

Incentivos del gobiemo a la inversion privada
Reduccion al 22% del Impuesto a la Renta.

Los pagos a las operaciones de crédito que sean mayores a un afo en insfituciones internacionales, reciben

exoneracion del pago de Impuestos de salida de divisas.

El anticipo de impuesto a la renta no debera ser pagado por las empresas nuevas durante 5 afios. Ademas, se excluye
del calculo del anticipo de este impuesto a las nuevas inversiones que tengan gue ver con la mejora de salario,
adquisicion de acfivos y mejora de innovacion yio productividad.

Tomedao de: Ministerio ded Comercia Exterior
Autor: Mishell Madera

Tabla N°2: Analisis comparativo del tamafio de las empresas al 2015

Numerade  Nimero de
Sector econdmico Tamafio de empresa Empresas  Empleados WTI:;ITJH
Macional  Macional
Microempresa 764001 734534 §1.036,766,355
Pequefia empresa 61987 550374 515.820.356,198
Todos los sectores econdmicos Mediana empresa A 77133 219036 5 8.868,080469
Mediana empresa B 5156 282660 513430491318
Grande emprésa 4059 13023071 5106.159.038 966

Tomado de: Ecuador en Cifras
Autor: INEC



" Tabla N°3: Producto Interno Bruto por industria desde el 2007 al 2015
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Tabla N°4: Codigo ClIU de la empresa planteada en el proyecto

Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas
Seccion M Actividades profesionales, cientificas v técnicas
Division M73 Publicidad vy ofros estudios de mercado
Grupo M731 Publicidad
Clase M7310 Publicidad
Realizacion de campafias de comercializacion, publicitarias y otros
Subclase | M7310.0 servicios de publicidad.
Realizacion de campanias de comercializacion y otros servicios de
publicidad dirigidos a atraer y retener clientes: promocion de
.- productos, comercializacion en el punto de venta, publicidad directa
Actividad | M7310.04 por correo y asesoramiento en marketing, creacion de stands, otras
estructuras y lugares de exhibicion, distribucion o entrega de
materiales o muestras de publicidad.

Tornado de: Clasificacion Macional de Acthvidades Economicas 4.0

Autar: INEC




Matriz N°1: Matriz EFE

Factores Clave

Oportunidades

1. Laindustria de “Actividades profesionales, cientificas y técnicas” es la novena industria
mas participativa en el PIB a finales del 2016 y la tercera entre el sector de los
servicios.

2. Las empresas internacionales que ofrecen licitaciones en softwares de plataformas
inbound son suficientes y no se concentran en pocas empresas.

3. El uso de Internet y herramientas digitales para las empresas en el Ecuador ha
incrementado y hay 96.8% de empresas activas en la red y sistemas operativos.

4. Hay un incremento en la inversion privada concentrada en microempresas Yy
crecimiento de las empresas grandes y medianas.

5. Existen varios profesionales que pueden ser capacitados en el tema y que estudiaron
carreras afines

6. No se requieren altas inversiones para iniciar un negocio de este tipo y la rentabilidad
puede aproximarse a un 60%.

7. Los productos sustitutos tienen un nivel de conocimiento diferente al giro de negocio
propuesto y no satisfacen la misma necesidad en el mercado.

Total
Amenazas
8. El acceso a informacion les permite a los compradores comparar precios y producto

entre empresas que ofrecen el servicio de marketing inbound.

Ponderaciéon

0,036

0,045

0,05

0,1

0,045

0,2

0,07

0,1

Calificacién

Puntuacion
Ponderada

0,108

0,18

0,2

0,4

0,135

0,8

0,21

2,033

0,2



10.

11.

12.
13.

14.

Total

No hay barreras determinantes para la entrada de nuevos competidores, por lo que el
poder de éstos es alto.

La industria de servicios disminuyd su aporte al PIB en un 3.3% en el afio 2016 y
cambid su puesto de quinto a noveno en ranking de industrias.

Hay 193 empresas que tienen el mismo cédigo CIlU y que a pesar de no
necesariamente trabajar en la actividad del marketing inbound son sustitutos directos.

Existe una rivalidad alta y las empresas se presionan entre si

El mercado comercial esta dominado por las microempresas, mismas que no tienen
presupuesto para invertir en actividades como consultoria.

El indice de libertad econdmica, indice de Gini, nivel de desempleo y pobreza arrojan
datos que le dan a otros paises una imagen inestable sobre Ecuador, su economia y
nivel social

Total Ponderado

0,08

0,035

0,05

0,075
0,09

0,024

0,24

0,14

0,1

0,15
0,27

0,096

1,196
3,229



Anexo N°2: Andlisis cuantitativo y cualitativo

Guia de prequnias para experios

Medicion de la Industria: Medicion de Rentabilidad v Aceptacion

) . del negocio
iHabia escuchado usted sobre
alguna empresa de consultoria g. ¢Consideraria usted a wuna

que se dedique exclusivamente al
marketing inbound dentro de la
industria?

Comeénteme sobre la rentabilidad

en la industria y como ha sido su

empresa consultora dedicada a la
asesoria en marketing inbound
basada en contenidos
tecnoldgicos y digitales, como un

negocio rentable?

experiencia como consultor en sus 9. De los posibles mercados meta
afios de servicio. mencionados, jcuadl cree usted
;Cual diria usted que son los que seria el mas adecuado para el
competidores mas posicionados y negocio?

fuertes en la industria de servicios 10. ; Cree usted que habra una buena

profesionales especificamente en
la consultoria?

;Como piensa usted que se
puede lidiar con los principales
competidores?

i Cual fue aproximadamente la
inversion inicial de su negocio?

i Considera usted que hay
mercado desatendide en Ila
industria?

7Usted recomendaria el ingreso
de nuevas empresas a esta
industria? De serlo asi, ;a atender

qué area?

aceptacion del negocio por parte

del publico meta?

Medicidn de estrategias de servicio

1.

12.

;Qué tipo de procesos se
deberian aplicar dentro del modelo
de negocios para brindar este
servicio?

. Como se puede posicionar a la
empresa como un servicio con

metodologia confiable?

Medicidn de la estrategia de distribucién

13.

7 Considera usted que los canales
tecnoldgicos son suficientes para

distribuir este servicio?



14. ; Qué canal considera usted como
optimo para distribuir el servicio de

asesoria?

Medicion de estrategias de marketing

15. jComo se deberia introducir el
servicio al mercado meta?

16. ;jConsidera usted gue deberia
ofrecerse un enfoque adicional al
servicio planteado?

17. ; Podria mencionarme un factor
que para su consideracion es el
mas importante dentro de cada “p”
de la mezcla del marketing para
este tipo de negocio?

18. ; Qué mezcla de comunicacion se
deberia utilizar para dar a conocer

el negocio?

Medicidon de Factores regulatorios

19. jCuales son los principales

framites legales, técnicos y de

caracter regulatorio, que este tipo
de negocio debe enfrentar?

20. ;Existen regulaciones de alguin
tipo que podrian incrementar el
riesgo de implementacion del

modelo de negocio planteado?

Medicidn de Precio

21. ;Como es la fijacion de precios
para este tipo de servicios? ; Cual
es la variacion enfre precios y de
qué depende?

22. ; Qué forma de pago piensa usted

que seria la mas adecuada?

Recomendaciones

23 ;MNos podria mencionar alguna
recomendacion que usted
considere importante para este

modelo de negocio?

Guia de preguntas para el arupo de enfoque

Analisis de la Industria

a. ;jComo creen que se encuentra
actualmente la industria de los
servicios profesionales como la
consultoria? iSaturada, sin

importancia, desconocida?

b. ;Cual es su opinién sobre las
empresas que ofrecen consultoria?
c. jHabian escuchado alguna vez
sobre una empresa gque ofrezca

este tipo de servicio?

Analisis del sector



d. ,Conocen empresas gque se
dediquen a algo parecido a la
actividad del proyecto planteado?
e. pAlguna vez han contratado el
servicio profesional de la asesoria?
i. ;jQue factores analizaron
antes, durante y después de la
contratacion de este servicio
profesional?

ii. De no haber contratado el
servicio, jpor qué no lo

hicieron?

Concepto del Negocio y visualizacion del

servicio;

Buscamos implementar una empresa
dedicada a brindar asesoria en marketing
inbound en base a contenidos educativos
haciendo uso de la tecnologia. No se usa
el marketing y publicidad tradicional que
esta saturada, sino que se procura educar
al consumidor y darle contenido de

calidad.

1. ¢Estarian dispuestos a utilizar este
producto/servicio? Explicacion de los
motivos de la respuesta

2. ;Como piensan que se le puede dar
confiabilidad a este tipo de servicios?

3. iUstedes leen blogs y noticias desde
las redes sociales?

f. ;Cada cuanto lo hacen? ;Por qué

lo hacen, qué les lleva a hacer eso?

4. ;Como piensa que se puede dar a

conocer de mejor manera el servicio?
iConsideran ustedes gue este
servicio deberia ser promocionado a
los clientes de qué forma?

i Cual es el precio que consideraria
pagar por una hora de este servicio?
&0 piensa que seria mejor tener este
servicio mensualmente por un pago
fijo?

a. ;Que opina de éstos rangos
de precios? ;5i tuviera que
elegir cuatro de ellos cuales
serian?

iQue otros ftipos de empresas
piensan que podrian hacer uso de
estos servicios?

.Que ofros servicios le gustaria

complementar a la idea del negocio?



Figura N°1: Ranking empresarial
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Modelo de la Encuesta de Opinidn

La informacion obtenida en esta encuesta serd usada con fines académicos.
Muchas gracias por darse el tiempo de responderia.

Se plantea un servicio de agencia de consultoria en marketing, especializada en
la nueva tendencia del marketing imbound. El marketing inbound &5 una
herramienta que comprende un conjunto de técnicas de venta y publicidad
indirecta e informativa para el cliente (no invasiva) gue permite captar su atencion
y explicarle por qué necesita o no necesita un producto a travées de blogs,
publicaciones en redes sociales, seminarios web, libros en linea, eventos,
muestras, entre otros, todos de acceso gratuito.

1. Una vez que se le explico a qué se refiere el marketing inbound, ;conoce
usted alguna empresa de consultoria que maneje el marketing inbound en
Cluito? ¢ Cualles?

- TS T

] b. No

2. iEn una escala del 1 al 10 cudl &5 su interés para contratar este servicio?
Siendo 10 el maximo interés v 1 el menor interés.

T T

- :
o i 2 3 2 5 ] T B @ 1]

3. En una escala del 1 al 10, defina su intencion de contratar este servicio
durante los proximos & meses. Siendo 1 la opcion que indica menor intencion
y 10 |a opcion que indica mayor intencion.

v

=3
-

L

o =
-

4, ;Cual considera que es el atributo mas importante para la compra de este
servicio? Ordenando la siguientes opciones del 1 al 3, siendo 1 el atribuio
menos importante y 3 el mas importante; indigue:

a. Resultados en nuevos clisntes

b. Ganar mayor nimero de seguidores de su negocio o del producto en si
(gue la gente hable de lo misma) |:|

c. Mejora del posicionamiento de la empresa en el mercado |:|

5. Con respecto al servicio de marketing inbound, ;cudl de las siguientes
opciones usted preferiria?
a. Un servicio integral por parte del asesar.
b. Una vez gue usted recibio capacitacion implementar el servicio usted
mismo con ayuda minima y asesoria de los asesores de |a empresa




6. Califigue en una escala del 1 al 10 las herramientas gue usted piense que
son mas importantes para el servicio de marketing inbound. Siendo 1 Ia
calificacion menos importante v 10 la calificacion mas importante. Por favor

NO repita las puntuaciones.

Produccion de contenidos digitales (blogs,

artes, e-books, webinars). e|3 |48 8| T|8[8|10
Implementacion del servicio inbound. 2134|857l &8lel 10
Flanezcion de la estrategia principal, mapas
de contenidos y automatizacion de procesos. 234|567 |&8]8]10
Disefic de plantillas de comreo, paginas,
formularios, blog, otros. el |48 8| T 8[8|10
Plataforma de marketing inbownd. 3| 4 10
Acompsfamients de los  procesocs v
rezultads. 23| 4| 5|6 |7 |&]8|10
Planteamiento de nuevos crecimientos y
estrategias. 23| 4| 5|6 |7 |&]8|10
Manejo de |a base de datos. 2| 3| 4587|8810
Recoleccion de nueves contactos pars ampliar
la base de datos. |3 |48 T 8810
Creacion y organizacion de eventos. 23| 4| 5|8 |7|&8|8] 10

7. Enunrango de precios de $30 a $120, ;a qué precio considera que una hora
de servicio en marketing inbound es muy barato que le haria dudar de su

calidad para no comprarlo?

T
-b

8. Enunrango de precios de $30 a $120, ;a qué precio considera que una hora

de servicio en marketing inbound es barato, pero aun asi lo compraria?

T
-b

9, Enunrango de precios de $30 a $120, a qué precio considera que una hora

de servicio en marketing inbound es caro, pero aun asi lo compraria?

T
-b

10.En un rango de precios de $30 a $120, ;a qué precio considera que una hora

de servicio en marketing inbound &5 muy caro para comprarlo?

T
-b

11. ; Cudntas horas de asesoria en un proyecto de marketing inbound considera

adecuado contratar por mes?

horas mensuales




12.; Cuanto estima que serd la frecuencia de confratacion adecuada para un
servicio de marketing inbound aplicado en la empresa a la cual usted

pertenece?
a. Mensual

b. Trimestral
C. Semestral
d. Anual

13.Entre las siguientes opciones, ;cudl seria su plaza preferida para enterarse
de un semvicio de marketing inbound? Ordene del 1 al 4, siendo 1 la opcion
menos preferida v 4 la mejor opcion.

a. Redes sociales, blogs y correo electronico |:|
b. Ferias y programas de emprendimiento []
c. Recomendaciones |:|
d. Revistas especializadas []

14.Elija entre las siguientes opciones el medio que mas utiliza para buscar
informacion de asesoria.

Internet

b. Base de datos de proveedores

c. Expertos pagados

d. Familiares y/o mentoria de personas especializadas

.9-"

15.Elija entre las siguientes opciones un medio de comunicacion mediante el
cual le gustaria recibir informacion sobre este servicio
a. Llamadas telefonicas
b. Eventos sobre el tema
c. Visita de un asesor
d. Internet (blogs, pagina web, correo, entre otros)

16. Elija un criterio entre de las siguientes opciones que le darian mas credibilidad
a la metodologia inbound que la empresa usara:
a. Consultores especializados en inbound
b. Plataformas especializadas en inbound
c. Ofros clientes que usan este método de marketing
d. Metodologia probada

17.Entre las siguientes opciones escoja uno de los resultados finales gue
esperaria obtener después de usar marketing inbound.
a. Mejora en la recordacion de la marca.
b. Incremento en el nimero de los contactos en la base de datos de la
empresa.
c. Crecimiento de la participacion de la empresa en el mercado.
d. Resultados de crecimientos en ventas

iMuchas gracias por su colaboracion!




Figura N°1: Pregunta N°1 de la encuesta Tabla N°1: Pregunta N°4 de la encuesta

P Etiquetas de fila v | Suma de Resultados en nuevos clientes
Conocimiento de empresas de i

i Menos importante 15,38%

marketing inbound Importante 146,15%

Més importante 38,46%
Total general 100,00%

Etiquetas de fila ~ | Cuenta de Mayor nimero de seguidores

Menos importante 25,00%

Importante 15,00%
Més importante 60,00%
Total general 100,00%

ENo mSi Etiquetas de fila - Cuenta de Posicionamiento

Menos importante 45,00%
Importante 40,00%
Tomado de: Investigacion cuantitativa Mas importante 15,00%
Total general 100,00%

. Tomado de: Investigacidn cuantitativa
Figura N°2: Pregunta N°2 de la encuesta &

Tabla N°2: Pregunta N°5 de la encuesta
Interés de contratacion

- Cuenta de Tipo de servicio

40.00% Un servicio |ntegr-al-|?or parf;e d-e‘I asesor 80,00%
Una vez que usted recibi6 capacitacién
35,00% implementar el servicio usted mismo con ayuda
’ P Y
30.00% minima y asesoria de los asesores de la empresa 20,00%
’ ‘Tntal general 100,00%
0
25,00% Tomado de: Investigacion cuantitativa
20,00%
15,00%
10,00%
5.00% | 111
0,00%

7 8 9 10

Tomado de: Investigacion cuantitativa

Figura N°3: Pregunta N°3 de la encuesta

Interés de contratar en 6 meses

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

= lallln

0,00% I I
1 2 5 6 7 8 9 10

Tomado de: Investigacidn cuantitativa



Figura N°5: Analisis de Van Westendorp

Modelo de precio
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Figura N°6: Anédlisis de las correlaciones representativas

2

3 PL 0,34059403

4 P2 0,10810643 -0,0302291

5 P3 0,11143672 -0,1752768 0,8159629

6 PS 0086711 -0,2182179  0,32323 -0,5020121

7 P11 0,03728135 0,04753682 0,45159463 0,37642466 -0,2250069

8 P12 -0,2562946 -0,1040313 0,17610725 0 -0,1191828 0,32248672

9 P14 -0,1519974 0,29424494 0,28018491 -0,0812296 1,8713E-17 0,38263088 0,1928473

10 P15 0,28825106 0,18442778 0,01300853 0,02262814 -0,140859 0,25032406 -0,1074431 -0,0379869

11 P16 -0,2099007 -0,2215194 -0,1298058 0,14112201 -0,0585652 0,1593618 -0,1861323 -0,1579385 0,4839667

Tomado de: Investigacion cuantitativa del plan de negocios
Autor: Mishell Madera

Tabla N°3: Tabla de contingenciaentre el interés y urgencia de contratacion

Interés de

contratacion
Total
Interés 1 3 5 6 7 8 9 10 general
100,0
1 100,00% 0% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 10,00%
14,29
2 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% % 0,00% 0,00% 0,00% 5,00%
50,00
3 0,00% 0,00% 0,00% % 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 5,00%
50,00 14,29
5 0,00% 0,00% % 0,00% % 0,00% 0,00% 0,00% 10,00%
50,00 50,00 28,57
6 0,00% 0,00% % % % 0,00% 0,00% 0,00% 20,00%
42,86 66,67
7 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% % 0,00% % 0,00%6  25,00%
50,00 50,00
8 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% % 0,00% %  10,00%

50,00 33,33
9 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% % % 0,00% 10,00%



50,00

10 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% % 5,00%
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
general 100,00% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100,00%

Anexo N°3: 6.2.2.1 Catdlogo de procesos

1. Macroprocesos gobernantes:

1.1 Planificacion estratégica
1.1.1 Direccionamiento estratégico
1.1.2 Direccionamiento del talento humano
1.1.3 Comunicacién al mercado objetivo
1.1.4 Mejora continua de la aplicacion de los procesos
1.1.5 Relacion con la agencia “partner”

1.2 Control y gestién

1.2.1 Revision de los indicadores financieros

2. Procesos clave:
2.1 Gestion comercial
2.1.1 Disefio de la estrategia comercial
2.1.2 Educacion del servicio
2.1.3 Negociacion con los consumidores
2.1.4 Plan de operaciones en conjunto
2.2 Gestién productiva
2.2.1 Diagnéstico de la empresa
2.2.2 Definicion de los 3 pilares de la estrategia de inbound
2.2.3 Aplicacién de la estrategia en la herramienta tecnoldgica
2.2.3.1 Automatizacion de procesos en la herramienta tecnoldgica
2.2.3.2 Creacion de los contenidos tecnologicos
2.2.3.3 Gestion de disefio de plantillas
2.2.3.4 Programacion de los contenidos en la plataforma
2.2.4 Gestion de facturacion y cartera
2.3 Servicios pos-venta
2.3.1 Reuniones de evaluacion



2.3.2 Planeacion de nuevos proyectos

2.3.3 Control interno de los procesos e indicadores

3. Macroprocesos de apoyo:
3.1 Gestion de mercadotecnia
3.1.1 Publicidad y promocién
3.1.2 Formacion profesional
3.2 Gestion financiera
3.2.1 Administracion de recursos financieros
3.3 Gestion juridica
4. Procesos de evaluacion y mejora
4.1 Control interno
4.1.1 Reuniones regulares
4.1.2 Comunicacion interna
4.1.3 Soporte de la plataforma
4.2 Mejora continua
4.2.1 Sistema de informacion
4.3 Innovacién

4.3. Direccionamiento tecnoldgico



Anexo N°4: Andlisis Financiero de BeckOn

Tabla N°1: Costo de ventas del Producto N°1

Cantidad
. por .
Tipo de costo . . Costo unitario Costo total
servicio
(horas)
'\/Ef\;‘ﬁodnftg :)r @ 179 por |$ 5.370,0
dc_°5t:’5 $ 30,00| hora |0
Irectos Mano de Obra 31 por
(h/hombre) S 15,00 hora |$ 465,00
Costos Vidticos (por hora por
indirectos en division 1, 2y 3) 210 » 5,54 hora » 1.163,40
Materiales de
oficina (1 memory
Cos.tos flash, carpetas 1 $50 :ca§a $50
operacionales ) Unica
corporativas,
folletos)
Tabla N°2: Costo de Ventas del Producto N°2
Cantidad
Tipo de costo por Costo unitario Costo total
servicio
Mano de
Costos directos Obra 16
(h/hombre) S 30,00 | S 480,00
Viaticos (por
SeToe iy | oraen 6 | 5,25 $ 84,00
division 1,2y
3)

Tabla N°3: Sueldos de los empleados de BeckOn

Sueldo Contratacion
Cargo (mensual) (Aios) Clasificacion
1 AST

1 Gerente General S 1.500 GASTO
2 Asistente de gerencia S 386 ! GASTO

Gerente de marketing y 1 GASTO
3 ventas S 1.000
4 Asesor de ventas S 1.480 ! GASTO
5 Gerente de produccion $ 1.200 1 GASTO




6 Gerente administrativo g 1,950 1 GASTO

Asesor de marketing g 500 1 GASTO

Tabla N°4: Resumen de la estructura de capital

Inversiones Propledad Planta $ 6.800
y Equipo
. . S 45.000,0
Inversiones Intangibles 0
. S 61.835,2 Capital de
Gastos Efectivos 3 Trabajo Neto
. ESTRUCTURA . ., $56.817,
TOTAL INVERSION INICIAL $113.635 —DE CAPITAL Propio 50% 64
Deuda ., $56.817,
L/P >0% 64
Monto > >6.81
8
Taza de interés 11,23% anual 0,94% mensual
Plazo 5 afios 60 meses
Pagos mensuales fijos $1.241,88
Banco del Pichincha / Segmento
Comercial

Tabla N°5: Parametros financieros de valoracién

Rendimiento Mercado Tomado de
VP al 29/12/2017
S&P500/5 1.498,11
/5y ( ) (.Yahoo https://finance.yahoo.com/quote/%5EG
VF al 29/12/2017 Finance, SPC?0=AGSPC
2L Pp="GorFC
S&P500 / 5y 2.673,61 2017)
N 5
Tasa de Descuento CAPM con beta
Tomado de
Apalancada
(US
. . Departme
Tasa libre de riesgo 1,31% nt of https://www.treasury.gov/resource-
(rf/5y) :
treasury, center/data-chart-center/interest-
2017) rates/Pages/TextView.aspx?data=yield

Rendimiento de

mercado 12,28% Estimado
Riesgo Pais Ecuador al
29 de diciembre de (BCE, https://contenido.bce.fin.ec/resumen ti
2017 4,47% 2017) cker.php?ticker value=riesgo pais

Tasa de impuestos 33,70% Estimado



https://finance.yahoo.com/quote/%5EGSPC?p=%5eGSPC
https://finance.yahoo.com/quote/%5EGSPC?p=%5eGSPC
https://www.treasury.gov/resource-center/data-chart-center/interest-rates/Pages/TextView.aspx?data=yield
https://www.treasury.gov/resource-center/data-chart-center/interest-rates/Pages/TextView.aspx?data=yield
https://www.treasury.gov/resource-center/data-chart-center/interest-rates/Pages/TextView.aspx?data=yield
https://contenido.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais
https://contenido.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais

Beta Tomado de
Beta Apalancada
Industria ((Business & Damodara
Consumer Services) 1,07 n Beta http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/
(NYU- New Home Page/datafile/Betas.html
Beta Desapalancada Stern,
Industria 0,82 2017)
Estructura Deuda / Captial (Business
. Tomado de
& Consumer Services)
Deuda/Capital Industria 35,10% | Damodara
n Beta http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/
(NYU- New Home Page/datafile/Betas.html
Tasa de impuestos Stern,
Industria 12,61% 2017)
Tabla N°6: Tasas de descuento
BeckOn Cia. Ltda. Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Estructura de la Deuda (Banco S 37.807,1 | $33.3843 | §$ 19.760,2
del Pichincha) $ 56.817,64 7 6 1 -
Estructura de la Deuda (Banco S $ 5.7259 | $ 5.725,9
del Pichincha) 3 ) - 2 2 5 4.630,11
Estructura de Capital S 5681760 | ° 564817'6 $ 562317,6 $ ?.617,6 $ . 63.617,6
Total Deuda + Capital $ 1136352 | $ 94.624,8 | $ 959279 | $  89.103,7 | $ 68.247,7
8 1 2 7 5
Razén Deuda / Capital 100% 67% 69% 40% 7%
% Deuda 1 Banco del Pichincha 50,0% 40,0% 34,8% 22,2% 0,0%
% Deuda 2 Banco del Pichincha 0,0% 0,0% 6,0% 6,4% 6,8%
% Capital 50,0% 60,0% 59,2% 71,4% 93,2%
Beta Apalancada a la Empresa 1,36 1,18 1,19 1,04 0,86
Costo de la Deuda Banco 11,23% 11,23% 11,23% 11,23% 11,23%
Pichincha (kd)
Costo de la Deuda Banco 11,23% 11,23% 11,23% 11,23% 11,23%
Pichincha (kd)
18,13
CAPM 20,72% 18,73% 18,86% 17,15% 15,20% 5
(]
14,31
WACC 14,08% 14,22% 14,21% 14,37% 14,67% o
(]

Tabla N°7: Indicadores de la industria vs. BeckOn

Indicadores
de liquidez

SUPERCIAS



http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html

Razén
circulante
Razon de
efectivo
Prueba acida

Indicadores de
solvencia

Razon de
endeudamiento
Apalancamient
o

Indicadores de
actividad

Rotacion de

activos fijos
Rotacion de cuentas
por cobrar

Periodo medio
cobranza

Indicadores de
rentabilidad

Margen de
utilidad

Ano 1
18,55

18,55
17,55

0,85

0,84

(0,37)

Afo 2

21,82

18,66
20,82

0,42

0,67

8,71

25,00

14,40

s
0,15

Ano3 Afo4 AnRo5 Prom.

57,46

54,38
56,46

0,18

0,59

18,43
17,81

20,21

s
0,25

85,92

83,06
84,92

0,07

0,31

27,86
17,89

20,13

s
0,26

113,45

110,72
112,45

0,02

0,07

55,67
18,04

19,95

$
0,27

59,44

57,07
58,44

0,31

0,50

27,67
19,68

18,67

$
0,11

Inds.
8,95%

1,79%
3,99%

0,01%

0,07%

0,29%
0,05%

264,27

s
0,08
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