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Resumen

Este trabajo se lleva a cabo para demostrar si es posible implementar en la
ciudad de Quito una empresa que se dedique a la fabricacién y alquiler de stands
publicitarios, con la ayuda del disefio industrial. Para ello se estudio las variables
externas PEST y Porter, y se llega a la conclusion que las fuerzas externas si
favorecen al proyecto y que no existe una barrera de entrada que impida su

realizacion.

En cuanto al estudio del cliente, se identifica que hay una demanda insatisfecha
para este mercado, que las empresas se muestran interesadas en adquirir un
stand publicitario que sea distinto en cada demostracion y que lo que mas les

interesa es un buen servicio.

Al analizar el panorama financiero, se tomo en cuenta toda inversion que se debe
realizar para iniciar el negocio. Para ello, se hizo la estimacidén de ventas para 5
afos, a partir de la segmentacién del mercado que esta dispuesto a adquirir un
stand publicitario, con un crecimiento de las ventas, para asi llegar al estado de
resultados y de situacion financiera que permiten obtener indices claros, y

evaluar el retorno y desempefio de la inversion.



Abstract

This work is carried out to demonstrate if it is possible to implement, in the city of
Quito, a company that is dedicated to the manufacture and rental of advertising
stands, with the help of industrial design. For this, the external variables PEST
and Porter were studied, and it is concluded that the external forces do favor the
project and that there is no entry barrier that prevents their realization.
Regarding the study of the client, it is identified that there is an unsatisfied
demand for this market, that companies are interested in acquiring an advertising
stand that is different in each demonstration and that what interests them most is
a good service.

When we analyzed the financial scenario, we took into account any investment
that must be made to start the business. For this, the sales estimate was made
for 5 years, based on the segmentation of the market that is willing to acquire an
advertising stand, with a growth in sales, in order to reach the statement of results
and financial situation that allow obtaining clear indices, and evaluate the return

and performance of the investment.
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1. INTRODUCCION

1.1 Justificacion del trabajo

En el Ecuador se estdn celebrando cada vez mas ferias publicitarias, segun
datos obtenidos del centro de Exposiciones Quito. Para el afio 2015 se
efectuaron 17 ferias versus las 23 efectuadas en el 2016. Cada participante es
responsable de colocar su producto promocional y mobiliario, debido a esto,
muchas empresas compran stands publicitarios para destacar en la feria que
participa, para lo cual han incurrido en costos elevados, ya que existe la
posibilidad que no los vuelvan a utilizar, o de que el alquiler mobiliario poco
personalizado no cause el mismo impacto en la feria en que se participa. Debido
a esta problematica, lo que el presente proyecto pretende es sustentarla
necesidad de destacar en una feria, sin tener que incurrir a costos elevados.

La fabricacion de stands publicitarios, gracias al disefio industrial enfocado en el
marketing, permite tener una vision objetiva para la fabricacion de los mismos.
Debido a esto, se puede reutilizar los materiales usados para una o varias
demostraciones anteriores y asi poder crear una nueva, con un disefio diferente
y personalizado para cada cliente, enfocado en los objetivos de dicha

organizacién con la retribucién deseada.
1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General
Analizar la viabilidad del presente proyecto, con el fin de ponerlo en practica en

la vida real, generando relaciones ganar-ganar.

1.2.2 Objetivos Especificos
e Conocer las variables externas claves que muestren las oportunidades o
amenazas para la realizacion del proyecto.
e Identificar el posible mercado potencial y determinar cuales son
necesidades satisfechas e insatisfechas
e Demostrar la oportunidad del negocio, encontrado a través de la
investigacion del mercado y el analisis de las variables externas.

e Elaborar una cultura organizacional objetiva para el mercado enfocado.



e Evaluar el retorno de la inversién necesaria para implantar este plan de

negocio.

2. ANALISIS DEL ENTORNO

2.1 Analisis del entorno externo

Para el analisis del entorno externo se toma como referencia el ClIU N°
M7410.02.01 que corresponde a “Disefio industrial, es decir creacion y desarrollo
de disefios y especificaciones que optimizan la utilizacion, el valor y la apariencia
de los productos, incluyendo la determinacién de los materiales, la construccion,
el mecanismo, la forma, el color y el acabado del producto, teniendo en cuenta
las caracteristicas y necesidades humanas y consideraciones relacionadas con
la seguridad, el atractivo en el mercado, la eficiencia en la produccion, la
distribucidn, la utilizacion, y la facilidad de mantenimiento.” (INEC, 2012). Dicho

CllU se encuentra dentro de la industria de disefo.

2.1.1 Entorno Externo — PEST
En el andlisis del entorno PEST, se trataran los principales factores externos

politico, econdmico, social y cultural que afectan a la industria.
2.1.1.1 Entorno Politico

2.1.1.1.1 Gubernamental

En el Ecuador se estd fomentando la inversion privada, tal como lo anuncié su
Jefe de Estado el pasado 11 de octubre de 2017en cadena nacional, en donde
se destacaron varias medidas tributarias como la exoneracion del impuesto a la
renta por dos afios para los nuevos inversores y también por los primeros
$11.000 de utilidad y, por ultimo, la eliminacién del anticipo al impuesto a la renta
para las empresas que mantengan sus ingresos bajo los $300.000 (Presidencia
de la Republica del Ecuador, 2017)

Estos incentivos que fomenta el gobierno son, sin duda, una ayuda para ingresar
en el mercado ecuatoriano y generan una expectativa positiva para poder invertir
en este plan de negocio, que en sus inicios serad una pequefia empresa que

facture alrededor de unos $200.000 anuales. La eliminaciéon completa del



impuesto a la renta por 2 afios y la exoneracion del anticipo del mismo, generan
mayor liquidez para este plan de negocio ya que, por un lado, se tiene un ahorro
en gastos de impuestos y, por el otro, el no dar un anticipo permite que ese dinero
permanezca en la compafiia y genere mas utilidades hasta la fecha en que se

deba pagar dicho impuesto.

2.1.1.1.2 Legal

Las personas naturales o juridicas que manejen datos o tengan acceso a
informacion de caracter industrial, la cual incluye “invenciones, disefios
industriales, circuitos integrados, marcas, signos distintivos, lemas comerciales y
otros elementos relacionados con el mercado, la industria y el comercio” (Instituto
Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual. 2017), deben tener mucho sigilo y
respetar la propiedad intelectual, porque tienen la obligacién de “actuar contra
cualquier tercero que utilice la marca sin la autorizacion del titular del registro”
(Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual. 2017). Las empresas, como
forma de proteccion, pueden celebrar entre las partes un contrato de prestacion
de servicios inmateriales con un convenio de confidencialidad y de no

competencia, seguido de la creacion de un reglamento interno de trabajo.

Dado que este plan de negocio se encuentra en un mercado donde se trata con
informacion de caracter industrial, se debe mitigar riesgos celebrando un
contrato de prestacion de servicios inmateriales con un convenio de
confidencialidad y de no competencia para seguridad de ambas partes, y no
divulgar informacion en las que se vean afectadas. Por otro lado, el establecer
un reglamento interno permite tener un control sobre el personal y actuar de

acuerdo a los contratos celebrados con los clientes.

2.1.1.2 Entorno Econ6mico

Crecimiento econOmico

Para el segundo semestre del 2017, la economia ecuatoriana presenta una
variacion positiva en el PIB de -0,1% a 1,9% (Banco central del Ecuador, 2017).
Esta tendencia creciente se observa desde el primer trimestre del 2016, donde
se tuvo un pico negativo de -1,3%. No obstante, desde ese momento se ha



mantenido una cifra promedio de crecimiento del 1%. Por lo tanto, se puede
confirmar una tendencia positiva al crecimiento, que genera estabilidad en la
economia ecuatoriana, lo cual representa un buen escenario para realizar
inversiones en el pais por la relacion que tiene el crecimiento del PIB con los
negocios privados.

En este plan de negocio, el crecimiento econémico se relaciona estrechamente
con el crecimiento del mercado y, siendo positivo en este caso, permite que el

plan tenga mejores posibilidades de ser viable.

Inflacion anual en el Ecuador

La inflacién en el Ecuador, segun estimaciones del Banco Central, se encuentra
en una cifra estable hasta el 2018, con un promedio del 3.6% anual (Banco
Central del Ecuador, 2017).

Para este plan de negocio la inflacion es un factor muy importante porque, si se
mantiene estable, se pueden realizar las proyecciones econémicas correctas.
Asi pues, hay que tener en cuenta que el aumento de inflacion genera que los
productos utilizados cuesten mas de lo previsto, o que podria ocasionar una

varianza en el porcentaje de utilidad deseado.

Tasas de interés

Las tasas de interés son una variable importante para la planificaciéon financiera
de un negocio, ya que de esta depende el nivel de endeudamiento que pueda
tener un proyecto. En el Ecuador se presentan diferentes tasas de interés, no
obstante, la necesaria para préstamos de produccion para PYMES, en el caso
de inyeccidon de capital de trabajo, es la tasa de interés activa efectiva (TEA),
productivo de PYMES que mantiene un promedio maximo en los ultimos afios
de un 11,83% (Banco Central del Ecuador, 2017).

Para este plan de negocio se pretende obtener un financiamiento a traves de los
bancos nacionales, por ello, es fundamental conocer el porcentaje de interés
vigente al cual se puede aplicar, para asi tener certeza del maximo nivel de

endeudamiento que se puede tener para este plan de negocio.



2.1.1.3 Entorno social

2.1.1.3.1 Cultural

En el Ecuador existe un resurgimiento de la clase media, como lo menciona la
revista de negocios Ekos. Esto ha permitido que la poblacion tenga una nueva
cultura de consumo, ya que “cada persona que salga de la pobreza es un
consumidor mas, por ello, las personas que tienen un ingreso medio ($700 a
$1.500 mensuales) gastan aproximadamente el 20% lo gastan en alimentacion
y de ellos el 50% compra en supermercado. La revista Ekos tambien menciona
que al cambiar la cultura de compra, las empresas ecuatorianas ahora tienen un
nuevo escenario de consumidores en los cuales, con una correcta inlfuencia,
pueden cambiar sus tendencias de compra.

El analizar este cambio en la cultura de los consumidores, permite que este plan
de negocio se acople a los clientes, ya que estos, ala vez, estan mas tecnificados
y buscan mayores experiencias e informacion y con ello la posiblidad de que las

empresas compren o alquilen stands publicitarios.

2.1.1.3.2 Demografico

La ciudad de Quito mantiene una poblacién de alrededor de 2.640.000 personas
segun datos del INEC, y presenta una proyecciéon de aumento anual de la
poblacion de un 1% anual, quedando asi una proyeccion de 2.780.000 para el
afio 2020. Es, por tanto, la ciudad con mas poblacién en el Ecuador. Esta
informacion es importante para este plan de negocio, ya que el publico enfocado
se encuentra en la ciudad de Quito y el tener un crecimiento fijo de la poblacién
ayuda a realizar las proyecciones necesarias en cuanto a demanda en las
ventas.

El nivel de estudios es un factor que determina el grado de conocimiento que
tiene la poblacion y el INEC, en su dltimo censo, indica que Quito tiene una tasa
de analfabetismo del 3%, frente al promedio nacional del 6,8%. Por otro lado,
también se indica que el nivel de estudios mas altos, con 10.6 afios de
escolaridad, se ve en la provincia de Pichincha donde se encuentra la ciudad de
Quito.



El que la tasa de analfabetismo de Quito se encuentre por debajo del promedio
nacional y que ademas tenga el mas alto indice de escolaridad, indica que, para
este plan de negocio, existe un publico mas educado, hecho que permitira que
este plan de negocio tenga mayor acceso e impacto en la poblacion.

2.1.1.3.3 Ambiental

En el Distrito Metropolitano de Quito existe una Direccidon Metropolitana de
Gestidn de la Calidad Ambiental, que vela por el cumplimiento de normativas y
evalla los impactos ambientales para aquellas actividades que comprometan el
medio ambiente. Sin embargo, no solo estas actividades estan siendo
consideradas importantes, ya que actualmente se esta fomentado el uso de
buenas practicas ambientales (BPAS) en toda la comunidad para promover un
cambio de actitud y comportamiento en sus actividades diarias, por ejemplo,
campafias de reciclaje.

Dadas estas tendencias al cuidado del medio ambiente, todas las empresas
deben también sumarse a esta lucha de buenas practicas ambientales, para
preservar el medio ambiente y encajar en una sociedad que est4 cada vez mas
enfocada en seguir tendencias verdes. Por ello, en este plan de negocio se
pretende actuar de acuerdo a las tendencias actuales, es decir, aplicando

técnicas de responsabilidad social y empresarial.

2.1.1.4 Entorno Tecnoldgico

Un aspecto tecnoldgico que ha traido una mejora sustancial en el pais es el
acceso sofisticado que proporciona el servicio de telecomunicaciones, a través
de la fibra Optica, pasando en el 2006 de 1.413 km a 6.780 km en el 2011, y
presentando un aumento de mas del 400% de cobertura a nivel nacional. Este
avance tecnoldgico permite que la comunicacion sea mas efectiva.

En este plan de negocios, la comunicacion es crucial para poder generar
negocios ya que, por ejemplo, las propuestas de disefios de stands se los
pueden transmitir mediante el uso de la red, siendo beneficiado por la velocidad
gue ofrece la fibra Optica. Ademas, esta también favorece la comunicacién
directa con el cliente, a través del uso de aplicaciones que permiten brindar

informacion a tiempo real.



2.1.1.5 Relacionamiento de las variables.

Los 4 entornos analizados presentan varios relacionamientos, por ejemplo:

El entorno econdmico y politico se interrelacionan, ya que el gobierno fomenta la
inversion productiva a través de reduccion de impuestos, lo que significan mas
ingresos para los inversionistas. Para este plan de negocio es realmente positivo
el hecho de que el gobierno ofrezca ayuda para los nuevos inversionistas, ya
que en un comienzo la empresa no tiene utilidades, y el que exista menos
impuestos aumenta la posibilidad de llegar a un punto de equilibrio.

El entorno social y el econédmico se interrelacionan con el crecimiento de la
poblacioén y el crecimiento del PIB, ya que si existe mayor poblacién existe mas
mano de obra para producir en el pais. Para este plan de negocios, el que exista
una tendencia positiva, tanto en el crecimiento del PIB como de la poblacion,
presenta una garantia de que el plan puede ser rentable en el tiempo, y de que
el negocio puede crecer pronto.

El entorno politico con lo tecnoldgico se interrelaciona por el aporte del
presupuesto general del estado en la inversion de nuevas tecnologias, que
permitan el desarrollo del pais. Para este plan de negocios, todo avance
tecnolégico que pueda brindar el Estado siempre serd una ventaja, ya que

permitird que los negocios sean mas eficientes y se ahorren recursos.
2.1 2 Analisis de la industria - 5 Fuerzas de Porter

2.1.2.1 Amenaza de nuevos participantes

La amenaza es media para la introduccion de nuevos competidores ya que no
existe una ley, norma o impedimentos locales para dicha industria, y existe
disponibilidad de créditos para el sector productivo En el sistema Saiku del SR,
se identifica a 1.137 empresas que estan especializadas en disefio, sin embargo,
los posibles clientes, no tienen varias opciones. La oferta abarca al 0,003% del
mercado, por lo tanto, no existen mucha rivalidad en el mismo. No obstante, los
clientes mantienen una alta fidelidad con sus proveedores actuales, es decir, que
mantienen relaciones comerciales duraderas y por contrato (en algunos casos)

de varios afnos, lo que impide el acceso a nuevas empresas competidoras, por



otro lado, existe una curva de aprendizaje que representa la dedicacion de
tiempo extra en la capacitacién de personal y errores iniciales en produccion

Una industria con una amenaza media de competidores no es un impedimento
para realizar este plan de negocio, ya que, con la creaciéon de un plan de
mitigacion de la curva de aprendizaje y una fuerte ventaja competitiva, que pueda
inducir al cliente a un cambio de proveedor sin que pueda sentir su costo. Por el

contrario, puede verla como una nueva alianza estratégica.

2.1.2.2 Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores es baja, ya que en el pais existen solo unas
1.137 compafias fragmentadas a nivel nacional para la industria de disefio. Sus
posibles clientes suman 5.067, que son empresas ubicadas en Quito, las cuales
pudieran anunciar o promocionar sus productos o servicios a través de un stand
publicitario, para lo cual suelen pedir varias propuestas a sus proveedores y ver
cual de ellas ofrece un mejor precio, producto o servicio, antes de tomar una
decision. Por tal razén, las empresas competidoras tienen que ir innovando
constantemente para mantenerse en el mercado y ofrecer precios competitivos
alavez.

Para este plan de negocios existe una baja rivalidad entre competidores.
Ademas, existe una fragmentacién de la industria. Es decir, no existe una
monopolizacion del mercado, lo que es positivo para este plan de negocio, ya se
tiene la posibilidad de competir como todos los demas, con una estrategia de

diferenciacion para conseguir que los clientes lo prefieran.

2.1.2.3 Amenaza de productos sustitutos

Existe una alta amenaza de productos sustitutos, ya que una empresa puede
elegir entre varias actividades o alternativas para su estrategia de marketing y
no solo centrarse en las salas de exhibicién a través de stands publicitarios, ya
que pueden hacerlo adicionalmente a través de anuncios publicitarios masivos
en la TV y radio, vallas publicitarias, material POP, campafas en redes sociales,
anuncios en periédicos y revistas, entre otros. Todas estas opciones estan al
alcance de todos, a través de proveedores directos o de agencias que les ayudan

a cubrir su necesidad.



El que exista una alta amenaza de productos complica la realizacion de este plan
de negocio, no obstante, no lo hace inalcanzable. Es decir, se tiene que trabajar
de la mano con el cliente para que, dentro de las actividades a realizar en su
estrategia de marketing, se incluya también la participacion en eventos o ferias

gue necesiten stands publicitarios.

2.1.2.4 Poder de negociacion de los clientes

Los potenciales clientes son todas las empresas que tengan la necesidad de
ocupar un stand publicitario. Existen 5.067 empresas que se encuentran en
Quito, lo que representa el 33% del total de las empresas registradas en el
Ecuador segun el INEC. Sin embargo, la oferta de empresas de disefio solo
abarca al0.008%, por lo tanto, los clientes no tienen varias opciones al momento
de necesitar los servicios de disefio y, en muchos de los casos, los clientes son
sujetos a los precios imputados por sus proveedores. No obstante, los habitos
de consumo son esporadicos y someten a todos sus proveedores, inclusive a los
poco recurrentes, a sus politicas de pago, que en la mayoria de los casos son a
crédito. Dicho esto, el poder de negociacién de los clientes es medio.

Para este plan de negocios, el hecho de que el poder de negociacion de los
clientes sea medio, no limita sus actividades, ya que solo le afecta en la forma
de pago de sus clientes y no en sus exigencias, lo que podria ser mitigado con

un plan financiero que tenga en cuenta todas las ventas a crédito.

2.1.2.5 Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacién de los proveedores es bajo, ya que para la industria de
disefio hay un sinnimero de proveedores. Se utiliza desde papel, tinta, madera,
plastico, carton, aluminio, acrilico, metal, etc. En sintesis, son proveedores de
productos no especializados y la mayoria son producidos en el Ecuador, y se
puede tener varios proveedores para el mismo producto y se puede tener varias
ofertas a la misma vez y tomar la que mas beneficios tenga en cuanto a producto,
precio, calidad y servicios. Ademas, existe un bajo costo con el cambio de
proveedores, ya que la calidad entre ellos es la misma. Por ejemplo, se puede
comprar tableros de MDF en varios lugares con la misma calidad y similares.
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El que existan muchos proveedores en el mercado ayuda a este plan de
negocios a encontrar las mejores condiciones y beneficios de los productos o
servicios de los que se necesite. Es mas, el bajo poder de negociacién de los
proveedores puede ayudar a este plan de negocio a verificar en varios lugares
lo que se necesita y, asi, elegir no solo uno, sino con varios proveedores. Esto,
por si alguno llegare a fallar, evitando de esta manera quedar mal con su cliente

cuando tenga que fabricar los stands requeridos.

2.1.2.6 Relacionamiento de las variables.

En el analisis Porter, solo se ha determinado una alta amenaza en los productos
sustitutos, no obstante, con el manejo correcto de las demas variables es posible
mitigar el impacto de esta. Por ejemplo, en esta industria existen pocos
competidores, lo que recorta el poder que tienen los clientes al no tener mucha
oferta y aunque alguno de estos mantenga mucha fidelidad, es posible superar

a la competencia creando un valor agregado en el producto y servicio ofrecido.

2.2 Matriz EFE
Tabla 1: Matriz EFE

) i PESO
[0}
\ DESCRIPCION DEL FACTOR PESO CALIFICACION PONDERADO
OPORTUNIDADES
1 Existen pocas empresas en la industria 0,15 4 0,6
2 Incentivos tributarios para nuevas empresas 012 3 0.36
en el Ecuador
3 Cambio cultural de las personas hacia el 011 4 0.44
consumo
4 Constante crecimiento del PIB en el 0.10 3 03
Ecuador
5 Crecientes avances tecnoldgicos 0,09 3 0,27
’ : PESO
DESCRIPCION DEL FACTOR PESO CALIFICACION PONDERADO
AMENAZAS
1 Alta lealtad de los clientes con sus 012 > 0.24
proveedores
2 Alta amenaza de productos sustitutos 0,10 2 0,20
3 | Estrictas politicas de pagos de los clientes 0,08 1 0,08
4 Barreras de entra_da por ser una empresa 0.07 5 0.14
no reconocida en el mercado
5 Divulgacion de informacion industrial 0,06 1 0,06

TOTAL MATRIZ 1 2,69




11

Resultados de la Matriz EFE

En este plan de negocio el resultado de la matriz EFE es de 2,69, justo por
encima de la media de 2.5, lo que significa que la empresa esta respondiendo
de manera positiva a las oportunidades presentadas, sin embargo, tiene que
hacer un esfuerzo por seguir estrategias que consoliden las oportunidades

externas y eviten las amenazas.

Conclusiones matriz EFE

Las conclusiones han sido presentadas en orden de importancia de acuerdo al
resultado obtenido en la matriz EFE.

El que exista poca competencia en la industria permite que este plan de negocio
se proyecte a un futuro con una penetracion en el mercado, ya que la demanda
Si necesita nuevos participantes. Por lo tanto, es indispensable para este plan de
negocios tomar ventaja de que no existen muchos participantes y generar
buenas estrategias de posicionamiento para asi cumplir sus objetivos.

El constante crecimiento del PIB en el Ecuador promueve un buen escenario
para invertir, ya que el crecimiento de esta variable se relaciona estrechamente
con la produccion de las empresas ecuatorianas. Por lo tanto, esto forma parte
de una garantia para el aumento de ingresos para los siguientes periodos.

Para la industria del disefio, aunque existe poca competencia, los clientes se
fidelizan hacia sus proveedores de disefio actual. Esto indudablemente genera
una barrera de entrada para nuevos participantes. No obstante, si la empresa es
persistente e innovadora, puede entrar en la mente del consumidor con el tiempo.
Los incentivos que propone el gobierno para los nuevos inversionistas, son un
punto importante del que se puede valer este plan de negocios, ya que es
atractivo tener que pagar menos impuestos y tener mayor flujo de efectivo al no
presentar un anticipo del impuesto a la renta.

La industria del disefio, sin duda va de la mano con la tecnologia. Por ello, el que
el pais tenga una mejor conectividad a través de la fibra éptica, promueve la
interaccién de todos sectores de la economia a través de su utilizacion, y para
este plan de negocio es una gran ayuda para conseguir y conservar las

relaciones comerciales con los clientes.
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Con el manejo de informacion industrial, existe la posibilidad que existan
problemas entre las partes. No obstante, si hay un control mediante contratos
claros que sometan a un compromiso escrito, se puede mitigar este peligro y el
proyecto puede no tener afectaciones legales en el futuro.

La alta amenaza de productos sustitutos presenta un peligro, pero no a gran
escala porque el mercado nacional impulsa a las industrias a mostrarse y a
resaltar ante las demas empresas competidoras. Esto muy dificil, no obstante,
se puede lograr no solo incentivando los sentidos visuales y auditivos. Ahora es
indispensable que la persona pueda palpar el producto o sentir el servicio que le
estdn ofreciendo, por ello, la oferta de stands publicitarios para sus

demostraciones, es algo que no es facil reemplazar.

3 ANALISIS DEL CLIENTE
3.2 Investigacién cualitativa

3.2.1 Entrevista con expertos

Perfil del entrevistado 1: Pablo Lincango, disefiador industrial, gerente general
de Estrategia Industrial con 14 afios de experiencia en disefio y fabricacion de
material publicitario para el punto de venta.

Conclusiones

Pablo Lincango comenta que, en el proceso productivo, se evalla las
necesidades del cliente y se presenta una propuesta para que el cliente pueda
ver cual es la solucidén a su requerimiento. Si el cliente acepta el disefio, se
procede a generar una orden de produccion dependiendo las cantidades, el tipo
de material; luego se procede con la entrega y la instalacion del elemento en el
punto de venta. Con la parte logistica se enfoca a dar un servicio completo.

En cuanto al mercado de stands publicitarios, menciona que en la actualidad hay
un amplio mercado para este tipo de producto, porque las empresas participan
mayormente en ferias y eventos. Ahora se estd dando mucho el no participar en
ferias tan grandes, mas bien en hoteles o en haciendas. Ultimamente participd



13

en el gran bazar en Cumbaya, que es algo muy puntual y pequefio, pero
representa bastante la imagen de las marcas. Concluye recalcando que es
posible realizar stands publicitarios de diferente disefio en cada presentacion.

Perfil del entrevistado 2: Hassan Becdach, Ingeniero en Administracion de
Empresas, Presidente Ejecutivo JH BECDACH, 34 afios de experiencia en la

organizacién de ferias, conferencias y eventos nacionales e internacionales.

Conclusiones

Hassan Becdach indica que en el Ecuador ha crecido la participacion de las
empresas en ferias. Cuando comenzo, se realizaban una o dos ferias por afio y
actualmente se realiza unas 12 ferias afo. El nivel de aceptabilidad de las
empresas es del 50%; uno de sus objetivos al realizar ferias que es que fusionen
tanto el sector publico con el sector privado, lo que ha permitido que ambas
partes empiecen a trabajar de la mano.

Para Hassan Becdach la imagen es indispensable al momento de participar en
una feria y el stand publicitario, habla mucho de la marca, para lo cual trabaja de
la mano con empresas que disefian stands como Expofast y Disefio Probeta,
gue brindan a los clientes que participan en ferias la oportunidad de contar con
un stand diferenciado. No obstante, si existen empresas que ocupan solamente
un stand béasico o tradicional, con divisiones modulares, una mesa y dos sillas.
Para ese grupo HJ Becdach provee directamente el mobiliario dentro de la
propuesta econdmica que se ofrece al posible participante. Por otro lado,
también comenta que, si le gustaria ofrecer a sus clientes, no solo stands
basicos, sino también stands con un disefio diferente, siempre y cuando sus

costos fijos no aumenten.

3.1.2 Focus group

Para realizar el focus group, primero de determind el segmento al cual va dirigido
la fabricaciéon y alquiler de stands publicitarios: personal directivo de empresas
gue participen por lo menos una vez al afio en ferias o eventos.

El focus group se realizo el dia martes 23 de mayo del 2017 a las 19:00.
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3.1.2.1 Asistentes

Tabla 2: Asistentes a focus group

Nombre Estudios Cargo Empresa
i . Ing. Mecéanica, Magister en )

Ricardo Londofio ) Gerente de Marketing AMC
Marketing
Ing. Marketing, MBA (U. ) )

Fernando Magdaleno . Jefe de Agencia Autofrancia
Espafia)

; Jefe Nacional de
Carlos Mardones Ing. Comercial. MBA ARCA
compras

] _ Ing. Comercial, Magister en ) )
Juan Francisco Buchelli ] Gerente Comercial Audi
Dir. Comercial

5 Economista, Magister en Desarrollo de Ministerio del
Andrea Velastegui ) .
Gerencia para el Desarrollo Proyectos Ambiente

3.1.2.2 Resultados del anélisis focal

El grupo focal permitié6 reconocer cuales son los diferentes puntos de vista y
recomendaciones para una empresa que fabrique y alquile stands publicitarios.

Las conclusiones del grupo focal son las siguientes:

Es importante tener un stand en una feria, a fin de causar una buena impresion,
ya que es mucho mas que solo una demostracion, se puede hablar mucho de la
marca y por ese motivo es bueno tener un mejor espacio, interactivo y que no
solo brinde informacion. La primera impresion se la puede dar una sola vez y por
eso es importante el impacto visual.

Lo primero que debe evaluar una empresa, es lo que necesita el cliente y ofrecer
algo que se encuentre de acuerdo a sus requerimientos y necesidades, con una
asesoria correcta. Por ejemplo, si se trata de un cliente que vende camisetas, se
le puede ofrecer solo un stand basico, pero si se trata de una farmacéutica que
tiene una feria internacional se le puede ofrecer algo grande y llamativo para que
resalte, lo cual no quiere decir que uno sea mejor que otro, sino que pertenecen
a segmentos diferentes. Las empresas que saben identificar esto perduran en el
tiempo.

Lo que se debe determinar es cémo corregir el disefio, optimizar y mejorar los
recursos. Es asi que, con pequefios arreglos, pueden cambiar totalmente la
imagen y la fachada del stand, para no hacerlo tan cuadriculado y hacerlo mas

estructurado.
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Algo gue también hay que no notar, es que contablemente esto es un gasto si lo
alquila y puede ser mas rentable el comprarlo porque seria un activo fijo y hay
como depreciarlo, pero se incurriria en costos de bodegaje. Es importante que
se le haga saber al cliente que hay un valor agregado al comprarlo.

3.2 Investigacién cuantitativa
Para la investigacion cuantitativa de este plan de negocio, se utilizé el método

de la encuesta, de la cual se obtuvieron 51 respuestas.

3.2.1 Andlisis de las preguntas de la encuesta

(El formato de encuestay los graficos se encuentran en el Anexo 1)

1) EI 90% de los encuestados indicé el nombre de la empresa donde trabaja.

2) Los sectores mas importantes encontrados son: comercial con 26%,
automotriz con 20% e industrial con el 19%.

3) El 78% de las empresas encuestadas tiene su participacién en la ciudad de
Quito.

4) Méas del 50% de las empresas encuestadas son grandes, es decir, tienen
ventas anuales superiores a $5'000.000 y cuentan con un minimo de 200
empleados.

5) El 95% de los encuestados tienen cargos directivos.

6) El 94% de los encuestados ocupa stands publicitarios.

7) EI 80% de los encuestados concorddé que la razén por lo que participa en ferias
0 eventos es posicionar un nuevo producto o servicio en el mercado.

8) Con un 77%, la gran mayoria concuerda que el lugar donde participa en ferias
0 eventos, es en centros de convenciones.

9) Con un 31% los encuestados indican que participan en ferias o eventos de 2
a 3 veces por afio, seguido del 25% que patrticipa de 4 a 6 veces al afo.

10) El 60% prefiere contratar a organizar el mismo el evento o feria a la que
asista.

11) El 56% de los encuestados si conoce a una empresa que fabrique o alquile
stands publicitarios, y el 75%que respondié que si, coloc6 el nombre de la

empresa que le ayuda con stands.
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12) El 28% de las empresas gastan entre 1 -10 mil dolares para publicidad al
afo, muy seguido del 26% que gastan mas de $100.000.

13) Un 40% de los encuestados prefieren comprar un stand publicitario nuevo.
14) De acuerdo a las contestaciones, el precio promedio para el metro cuadrado
de un stand publicitario es de $200.

15) Cerca del 50% de los encuestados indica que le gustaria pagar con crédito
a 30 dias por la inversion de un stand publicitario.

16) El 90% de los encuestados piensa que lo mas importante al obtener stands
publicitarios es el disefio, seguido de la calidad y el servicio.

17) El 78% de los encuestados indican que si les gustaria la idea de alquilar
stands personalizados en cada feria o evento.

18) Lo que mas gustaria tener a las personas entrevistadas es ayuda para llevar
y traer los insumos a exhibir, seguido de impulsacion.

19) El 77% de los encuestados mencionan que la mayor inconformidad que ha
vivido con sus proveedores es la impuntualidad.

20) Entre los servicios que les gustaria recibir, resalta un buen servicio,

puntualidad, montaje, disefio, asesoria y profesionalismo.

Analisis estadistico inferencial

Correlaciones entre las variables
(El resultado de las correlaciones se encuentra en el Anexo 2)

Las correlaciones se las establecio en base a los 51 resultados obtenidos en la
investigacion cuantitativa, codificando cada una de las posibles respuestas de
las preguntas realizadas desde la N°1 a la N°20. Finalmente, se aplicd la
herramienta de andlisis de datos que proporciona Excel, en funcion de la opcién
coeficiente de correlacion, donde al resaltar el rango de toda la codificacion, se
obtiene el resultado de la correlacion que tienen todas y cada una de las
variables y en ella se puede observar los resultados que oscilan entre 1y -1,
mismos que mientras mas alejados se encuentren del 0, representan una mayor
correlacion y se prestan para realizar el correspondiente analisis de su relacion

entre variables.
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Tablas de contingencia
(El resultado de las tablas de contingencia se encuentra en el Anexo 3)

Las tablas de contingencia corresponden al analisis de las relaciones mas
importantes, encontradas en las correlaciones. Estas tablas se las obtiene a
partir de la herramienta Excel, con el apoyo de la opcion “tabla dinAmica”, donde
se toma en consideracion las respuestas codificadas de todos los resultados de
la encuesta.

Tabla 1: Los sectores comercial e industrial son los que mayor relacion tienen
con la participacion en ferias o eventos. Por otro lado, el sector de publicidad es
el que menos participa.

Tabla 2: Existe una alta relacién en cuanto al tamafio de la empresa con la
cantidad de inversién en publicidad. En este caso, las grandes empresas son las
que mas invierten en publicidad; inversamente, las pequefias empresas son las
gue menos invierten en publicidad.

Tabla 3: El precio que esta dispuesto a pagar el consumidor por un stand se
relaciona con el presupuesto para inversion en publicidad; siendo asi que, las
empresas que tienen presupuesto de 1-10K pagarian entre $400-650, las
empresas que tienen presupuesto de 26-50K pagarian entre $650-1000, las
empresas que tienen presupuesto de 51-100K pagarian entre $1600-3500, las
empresas que tienen presupuesto de +100K pagarian entre $1600-5500.

Tabla 4: Existe un relacionamiento con las empresas que si conocen una
empresa que fabrique stands con la frecuencia con que participa en ferias o
evento. Las empresas que si conocen, participan entre 2-5 veces al afio y las
gue no conocen participan de 2-3 veces al afo.

Tabla 5: Los consumidores a quienes les gusta la idea de alquilar stands
personalizados con diferente disefio, estan dispuestos a pagar entre $1000-1600
por un stand.

Regresiones

Para este plan de negocio se tomd en cuenta la pregunta 14 de la encuesta que
contiene la variable de precios. Esta se la toma como partida para establecer

cudl seria el precio que el consumidor estaria dispuesto a pagar por una medida
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adicional de las ofrecidas. Asi, en este caso se hara la regresion lineal para la

medida 6X6m (36 metros cuadrados).

Férmula para el calculo de regresiéon: | y=a+ bx

Resultado:

a=371,09 b =119,02 X = 36

y =371,09 + (119,02 x 36) y = 4655,90

El precio que esta dispuesto a pagar el consumidor por un stand de tamafio
6X6m es de $4.655,90.

3.3 Conclusiones

1.

En el Ecuador cada vez hay mas participacién de las empresas en las
ferias, no obstante, las ferias para los pequefios negocios son las que
estadn mas en auge.

Lo que el cliente espera de las empresas que fabrican stands publicitarios,
es que trabajen de la mano con ellos y se conviertan en un asesor.

La imagen es uno de los factores mas importantes que tiene que destacar
una empresa cuando participa en ferias, por ello, el contar con un stand
llamativo y adecuado es fundamental.

El disefio industrial es un valor agregado para las empresas que necesitan
stands publicitarios.

Lo que muchos consumidores valoran es que exista una empresa que les
ayude con toda la instalacion y el montaje de los accesorios y equipo a
ocupar en las ferias.

El precio es un factor muy importante al adquirir un stand, por lo que hay
que optimizar los recursos y espacios para brindar una solucién 6ptima
para cada cliente a un bajo precio.

Existe mercado para todo tipo de empresas que participan en ferias o
eventos, el éxito radica en saber identificar cudles son las necesidades y
requerimientos de cada uno de ellos.

Existe bastante inconformidad con los proveedores actuales.

Existe una alta participacion de las empresas en ferias o eventos.
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4 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

4.1 Descripcion de la oportunidad de negocio encontrada, sustentada por
el analisis externo y del cliente

La oportunidad de negocio encontrada para este plan de negocio posibilita la
fabricacion y alquiler de stands publicitarios en la ciudad de Quito. Esta
oportunidad se la descubre luego del analisis externo, el analisis del cliente y el

tamafio del mercado potencial. A continuacion, se desglosa cada variable.

Anélisis externo

Una de las principales oportunidades que se encontrd en la investigacion del
analisis externo, es el apoyo reciente que esta fomentando el gobierno central a
través de ayudas tributarias, es decir la eliminacion del impuesto a la renta por
dos afios para nuevas empresas constituidas en el pais y la exoneracion del
anticipo de impuesto a la renta para empresas con una utilidad menor a
$300.000. Estos incentivos le brindan un buen escenario para invertir a este plan
de negocio, ya que en un menor tiempo puede llegar a su punto de equilibrio,
gracias a la reduccion de impuestos que aumenta sus ingresos.

La reciente reactivacion de la economia ecuatoriana podria ayudar al crecimiento
del PIB, lo que representa una oportunidad para invertir en el pais, ya que existen
indices positivos de crecimiento. Esto se lo puede relacionar directamente con el
crecimiento de las empresas. Es decir, éstas pueden tener un resultado similar
o parecido al del pais.

La nueva cultura del mercado ecuatoriano es una oportunidad para todo tipo de
empresas, debido a que, al existir una mayor tendencia hacia el consumo, el
cliente se vuelve cada vez méas susceptible al marketing y el impacto visual que
causan las diferentes marcas. Esto es mas importante aun para las nuevas
empresas que pretendan realizar sus inversiones en este pais, ya que, para
ganar mercado, éstas tienen que sobresalir ante su competencia. Esta tendencia
es una oportunidad para este plan de negocios, debido a que una de las
herramientas que pueden utilizar las empresas para causar un fuerte impacto
visual y hacerse conocer en el mercado, es la participacion en ferias o eventos.

Por lo tanto, tienen la necesidad de utilizar stands publicitarios, resultando asi,
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favorecido este plan de negocio porque existe un alto potencial de venta de su
producto gracias al cambio de mentalidad en el consumidor.

La baja competencia en el mercado que se identificé en las 5 fuerzas de Porter,
es una oportunidad para ingresar a competir en un mercado no muy explotado y
con pocas barreras de entrada. Por lo tanto, este plan de negocio puede
aprovechar esta baja competencia para ingresar y ganar a los clientes con el
apoyo de una ventaja competitiva, rompiendo la fidelidad con su proveedor
actual.

Algo que también genera una oportunidad a este plan de negocio es que los
materiales utilizados para elaborar los stands publicitarios no son especializados,
es decir, se los puede encontrar localmente en varios proveedores y no se
dependeria de un solo proveedor. Esto permite que se pueda satisfacer
totalmente los requerimientos de los clientes sin ningun retraso por falta de
materia prima o insumos, ya que lo que es necesario y fundamental para este
plan de negocio es la utilizacién 6ptima de los recursos a través del disefio
industrial, donde se plasma lo que necesita el cliente, con los materiales y

espacios necesarios.

Anélisis del cliente

El mercado al cual va enfocado este plan de negocio es a cualquier tipo de
empresa que desee participar en ferias o eventos con el fin de incrementar sus
ingresos, posicionar una marca, ganar prestigio en el mercado o conocer a la
competencia, donde gracias a la utilizacion de un stand publicitario puedan
resaltar ante la competencia.

En la investigacion del mercado, tanto en el analisis cuantitativo como cualitativo,
se concluyé que es muy importante la imagen de la marca, para ello los clientes
buscan un buen disefio y asesoria de parte de sus proveedores. Lo anterior
ayudara a que su marca sea reconocida de manera positiva en el mercado,
marcando una diferencia con su competencia, generando prestigio y
posicionamiento en la mente del consumidor. Por ello la opcion de presentar la
oferta de un disefio de stand distinto en cada ocasion es una buena opcion para

el cliente ya que puede generar una ventaja comparativa.



21

Una oportunidad a aprovechar es que la gran mayoria de los posibles clientes,
han tenido algun tipo de problema con su proveedor actual, ninguno esta
totalmente satisfecho, lo que abre las puertas a nuevas empresas a que les
ofrezcan el mismo producto o servicio, pero teniendo en consideracién sus
requerimientos, deseos y necesidades no satisfechas. Por ello, este plan de
negocio se plantea como un aliado estratégico, al cual se puede acudir con
seguridad para un resultado ganar-ganar cuando el cliente participe en ferias o
eventos y necesite un stand publicitario.

El constante aumento del mercado de empresas que participen en ferias o
eventos, se esta volviendo muy popular en estos tiempos, tal como lo mencioné
el Sr. Becdach, quien indic6 que, cuando empez6 sus actividades hace 30 afos,
solo se organizaba una o dos ferias al afio y ahora se tiene, por lo menos, una
feria al mes. Esto, sin duda, es una muestra para este plan de negocio de que
existe un alto potencial en este mercado y que es oportuno la creacion de nuevas
empresas que se encarguen de fabricar o alquilar stands publicitarios para

satisfacer la creciente demanda.

Tamafo del mercado potencial

En el Ecuador, segun el INEC, existen unas 5.067 medianas y grandes empresas
ubicadas en Quito, las cuales representan un 33% de las empresas a nivel
nacional, seguida por la ciudad de Guayaquil con4.818empresas,
correspondiendo a un 29% del total de las empresas registradas en el pais. Es
decir, Quito, siendo solo una ciudad de las 47 ciudades encontradas en el
Ecuador, concentra la mayor parte de las empresas a nivel nacional. Por lo tanto,
este plan de negocio se establece en Quito, que es la ciudad con mas

concentracion de posibles clientes.

4.2 Conclusion de la oportunidad de negocio encontrada

Existen varias razones para establecer este plan de negocio. Entre las mas
destacadas se encuentran el apoyo que brinda el gobierno a nuevos
inversionistas, la reactivacion de la economia ecuatoriana, la creciente tendencia
hacia el consumo, la baja competencia existente y el aumento de participacion

de las empresas en ferias 0 eventos. Estas variables muestran un escenario
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positivo para tomar la decision de llevarlo a la practica, ya que al analisis muestra

datos favorables para este plan de negocio.

5 PLAN DE MARKETING
En este capitulo se determinaran las estrategias a seguir para satisfacer las
necesidades del mercado. Para ello, la guia sera el estudio del mercado

realizado en el capitulo 3 de este plan de negocio.
5.1 Estrategia general de marketing

5.1.1 Mercado Objetivo

Este plan de negocios, estd enfocado en un mercado reducido, en el cual se
encuentran todo tipo de empresas 0 negocios que estén interesados en participar
en ferias o eventos y necesiten stands publicitarios. Por lo tanto, se efectuara la
segmentacion del mercado de acuerdo al directorio de empresas ubicadas en el

Ecuador, otorgado por el INEC.

Total medianas y grandes  <16.709
empresas en el Ecuador  +100%

Total medianas y grandes  *5.476
empresas en Pichincha *33%

Total medianas y grandes  <5.067
empresas en Quito *92.5%

‘ Mercado de aceptacién 50% = 2.534 empresas

Figura 1: Segmentacién del mercado

El mercado objetivo para este plan de negocio son 2.534 medianas y grandes
empresas que se encuentran ubicadas en la ciudad de Quito, y que, como
actividad de su plan de marketing, estén dispuestas a participar en ferias o
eventos donde pueden utilizar stands publicitarios, para cumplir con sus

objetivos.
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5.1.2 Propuesta de valor

Diferenciacion

La propuesta de valor en este plan de negocio se basa en la diferenciacion, es
decir, brindar una atencion personalizada a través de un correcto asesoramiento
para cada tipo de cliente. También se ofrecera la posibilidad de tener un nuevo
disefio de stand publicitario en cada presentacién que tenga el cliente en ferias
o eventos. Por lo tanto, un factor diferenciador que se le ofrece al cliente es la
opcién de comprar un stand que le permita recuperar su inversion tanto en su
uso y en la depreciacion. Es decir, el cliente que compra un stand puede
registrarlo contablemente como un activo fijo y favorecerse de la depreciacion de
este y, a la misma vez, puede acceder a tener un disefio distinto del que compré
originalmente, a través de la firma un contrato en el cual, el proveedor puede
usar las partes de su stand para realizar ofertas a otros clientes, pactandose
también que en el momento en que el cliente desee utilizar nuevamente su stand,
el proveedor se comprometera a entregarle uno completamente renovado y con
otro disefio, solo con un precio de mantenimiento. Por otro lado, también se le
ayudara con servicios complementarios, como instalacion, con ayuda para llevar

y traer sus productos a exhibir e impulsacion.

Estrategia de posicionamiento

Este plan de negocio ocupa la estrategia de posicionamiento “Mas por menos”
gue segun Kotler se refiere a una estrategia que ofrece mejores servicios a un
menor precio, es decir, que atiende de mejor manera las necesidades y deseos
del cliente. Por lo tanto, este plan de negocios se posiciona en la mente del
consumidor como un stand redituable, adaptable e innovador, que no es un gasto
sino una inversion. Por ello se busca que, cuando al cliente se le ofrezca la
opcidén de participar en ferias o eventos, lo tome realmente como una oportunidad
para generar negocios e ingresos para su empresa. Es decir, se pretende realizar
una alianza estratégica donde el cliente sepa que tiene todo el apoyo de un buen

producto y servicio, con un precio competitivo.
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5.2 Mezcla de Marketing
5.2.1 Producto / Servicio

5.2.1.1 Producto

Nombre de la empresa

El nombre seleccionado es “Stand Active”, ya que representa lo que la
empresa ofrece: la activacion de productos o servicios a través de stands
publicitarios.

Logotipo

El logotipo esta disefiado con una forma abstracta que simboliza la union
de paneles, simulando una demostracién de un stand. En la parte inferior
se destaca el nombre de la empresa para su reconocimiento. Dicho
logotipo ha sido realizado con color azul, un tono que pretende transmitir
confianza a los clientes; con una mezcla de color gris, que es asociado
con el compromiso. Es decir, aquello que se pretende transmitir en este
plan de negocio.

>

o
b

*

Stand Active

Figura 2: Logotipo de Stand Active
Slogan

El slogan es una herramienta muy poderosa para atraer clientes, ya que
en pocas palabras se resalta lo que la empresa ofrece. Para este plan de
negocio el slogan a utilizar es “Realzamos su Marca”. Esta frase indica
que Stand Active le ayudard a realzar cualquier marca de productos o

servicios, enfocado en los objetivos planteados por el cliente.
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Niveles del producto
Se ofrecera la posibilidad de tener stands publicitarios de una gama baja, media
y alta, es decir:

e Stand Basico (Acabados sencillos pero llamativos)

e Stand Estandar (Acabados de primera y con muebles personalizados)

e Stand Premium (Acabados de primera con ayudas audiovisuales)
Mezcla de producto
Tamanfo:
El producto a ofrecer es stands publicitarios de diferentes tamafnos,
destacandose los siguientes:

e 1 metro cuadrado =1.0m x 1.0m

e 4 metros cuadrados = 2.0m x 2.0m
e 6 metros cuadrados = 3.0m x 2.0m
e 9 metros cuadrados = 3.0m x 3.0m
e 12 metros cuadrados = 3.0m x 4.0m
e 18 metros cuadrados = 6.0m x 3.0m
e 24 metros cuadrados = 6.0m x 4.0m

Disefio:
El disefio sera diferente para cada ocasion y se presentara por lo menos 3

opciones para la eleccion, con su correspondiente render (imagen digital que se

crea a partir de un modelo o escenario 3D)

Materiales:

Los stands se los fabricara con los siguientes materiales:

e Madera

e Metal

e Plastico

e Aluminio y vidrio

e Acrilico

e Cintra
Empaquetado:

El empaque sera de acuerdo al tamafio y acabado, con carton y strech.
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Figura: 4 Stand Estandar - Médium 3x2

Figura 5: Stand Premium — Grande 6x4 metros

5.2.1.2 Servicios

Se ofreceran servicios relacionados con el giro del negocio de los stands

publicitarios, y estaran disponibles cuando el cliente los requiera.

Los servicios propuestos seran los siguientes:

e |Instalacion y ayuda para colocar material del cliente

e Impulsacion
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5.2.2 Precio

Estrategia general de precio

La estrategia general del precio para este plan de negocio esta basada en el
valor. Es decir, se ofrece valor de acuerdo a cada disefio comprometido con cada
cliente. Como lo indica Kotler, es un mercado donde se intercambia el valor
producto (beneficios de utilizar el producto), por algo de valor (precio). Por lo
tanto, se fija el precio de acuerdo a la percepcién de valor que el cliente tenga

en cuanto a producto, servicio y calidad, a un precio justo.

Estrategia de productos nuevos

La estrategia de productos nuevos se hace con precios de penetracion, lo que
significa con precios mas bajos al del promedio del mercado, un precio menor al
gue ofrece la competencia. Esto se lo realiza para penetrar de manera rapida y
ser tomado en cuenta por los posibles clientes que ya cuentan con un proveedor
actual que les ofrece stands publicitarios. Por lo tanto, establecer precios por
debajo del mercado es una estrategia que se va a tener en consideracion para

este plan de negocio

Estrategia de ajuste

La estrategia de ajuste sera por descuento y bonificacion. Es decir, si el cliente
cancela anticipadamente, se lo puede recompensar con un descuento. Por otro
lado, si el cliente ya ha comprado en otra ocasion, se le otorgara una bonificacién
por fidelidad.

En este plan de negocios de acuerdo a la investigacion de mercado, los precios
promedio de venta al publico serian los siguientes:

o Stands

El precio al publico por metro cuadrado de stand est4 basado en el resultado de
la investigacién cuantitativa, obteniéndose el resultado promedio, tanto para
venta o alquiler de stands, a un precio de $200, el mismo que puede variar de

acuerdo al nivel del producto que desee el cliente.
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o Instalacién y ayuda para instalar producto del cliente
El precio de instalacion del stand sera variable de acuerdo al tamafio que tenga
el stand.
Un precio tentativo sera de $15.00 por metro cuadrado.

o Impulsacion
La hora de un impulsador(a) sera de $15.00 por hora, se pueden solicitar varios

impulsadores a la vez.

Costeo de productos y servicios

Tabla 3: Costo y precio de productos y servicios

Productos y servicios Costo deventa  Precio de venta
Stands $ 122 $ 200

Instalacién (Por metro) $6 $15

Impulsacién (Por hora) $5 $15

Proyeccion de costos y precios de venta
La proyeccion de costos y precios de venta esta basada en la inflacion promedio
anual para el periodo 2015-2018, prevista segun el Banco Central.

Tabla 4: Proyeccion de los costos de venta para 5 afios

Inflacion de costos 0,036

Productos y servicios Afiol Afo?2

Stands $122 $126,39 $130,94 $135,96 $ 140,54
Instalacién (Por metro) $6 $6,22 $6,44 $6,67 $6,91
Impulsacion (Por hora) $5 $518 $537 $556 $5,76

Tabla 5: Proyeccion de los precios de venta para 5 afios

Inflacion de precios 0,036

Productos y servicios Afiol Afo?2

Stands $200 $207,20 $214,66 $222,39 $230,39
Instalacién (Por metro) $15 $1554 $16,10 $16,68 $17,28

Impulsacion (Por hora) $15 $1554 $16,10 $16,68 $17,28
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5.2.3 Plaza

Estrategia de distribucion

La estrategia de distribucidn elegida para este plan de negocio es la intensiva.
Es decir, las ventas se van a enfocar en cualquier tipo de empresa (medianas y
grandes empresas) y no se sesgara el mercado por el tamafio o tipo de la
empresa. Siempre y cuando el cliente esté dispuesto a participar en ferias o

eventos, se le puede ofrecer las distintas categorias de producto.

Canal Directo

La plaza directa a la cual esta dirigida es a los consumidores, es decir a las 2534
medianas y grandes empresas que funcionan en la ciudad de Quito, y
especialmente al 40% que no tiene ningun intermediario al momento que su
empresa participe en una feria o evento. De acuerdo a la investigacion
cuantitativa el canal se enfoca en personal que tenga el poder de decision sobre
el proveedor, precio y disefio. Los cargos a los cuales se puede enfocar serian

los siguientes:

Jefes de marca

Jefes de producto
Jefes de agencia
Jefes de compra
Gerentes de marketing
Gerentes de compra

Gerentes generales

v Y Y VY VY VY VY

Gerentes comerciales

Empresa

(Fabricante)

Figura 6: Canal Directo
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Canal Indirecto

El canal indirecto se puede enfocar en empresas organizadoras de eventos y
ferias, como JH BECDACH que organiza alrededor de 12 ferias al afio y
actualmente ya trabaja con empresas que fabrican stands publicitarios como
Expofast y Disefio Probeta. Estas empresas son recomendadas por la agencia
para fabricar stands publicitarios con los usuarios, por lo tanto, esta plaza es muy
atractiva por las relaciones y recomendaciones que pueden brindar en el medio

y la posibilidad de generar una alianza estratégica para trabajar de la mano.

Empresa
(Fabricante)

+

Figura 7: Canal Indirecto

Costos del canal indirecto

Los costos del canal indirecto se derivan por una comision a las agencias que
ayuden a las ventas de stands publicitarios, que segun el resultado de la
investigacion cuantitativa ascienden a un 60% de todas las ventas. Este costo
por comisién seréa de un 5% aplicado a la utilidad bruta y la proyeccién de dicho

costo se presenta en el estado financiero como gastos de ventas.
5.2.4 Promocion

5.2.4.1 Estrategia promocional

La estrategia promocional a utilizar es la estrategia de empujar (PUSH), ya que
se pretende recurrir a los intermediaros en este caso a las agencias que
organizan ferias y eventos para que ellos ofrezcan los stands publicitarios
propuestos en este plan de negocios, antes que los de la competencia. No
obstante, también utiliza la estrategia de (PULL), ya que se pretende inducir a la
compra al consumidor final a través de herramientas del mix promocional que los

lleven hacia nuestro canal indirecto o directo.
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5.2.4.2 Mix promocional
Las herramientas de comunicacién promocional que se utilizaran para este plan
de negocio son: publicidad, marketing directo, asesor comercial e internet

- Publicidad
Se realizaran publicaciones en diferentes revistas de caracter industrial-
comercial como: Oil&Power, Oil-Mineral, Vistazo, Lideres, Carburando, El Agro,
Industrias, Ekos, entre otras. Se escogen estas revistas para llegar al mercado
objetivo, ya que las empresas que se encuentran realizando publicaciones en
estas, son mas propensas a leerlas y que conozcan los productos y servicios
gue se ofrecen en este plan de negocios.
Otra forma de publicidad que se aplicara para este plan de negocios, es la
participacion en la mayor parte de las ferias que se realicen en la ciudad de Quito,
con maguetas, videos y fotografias de los diferentes disefios de stands
fabricados.

- Marketing Directo
Se trata de “la comunicacién directa con consumidores individuales
seleccionados cuidadosamente para obtener una respuesta inmediata” (Philip
Kotler y Gary Armstrong, 2008; 417). Por lo tanto, la comunicacion directa entre
los consumidores se considera con una herramienta muy poderosa, ya que
puede transmitir de forma personalizada los aspectos positivos 0 negativos al
segmento indicado.
Para mejorar la comunicacién directa con el consumidor, aparte de ofrecer un
servicio excelente y de calidad, se procedera con la entrega de obsequios
personalizados, con el fin de generar una expectativa antes de que llegue una
oferta formal.

- Asesor comercial
El asesor comercial sera el encargado de promocionar a la empresa cada vez
gue se presente donde un cliente directo o indirecto, ya que este se convierte en
representante de Stand Active y también crea una expectativa sobre la empresa,
pues, si demuestra un alto dominio del tema y capacidad para solucionar
problemas con ideas innovadoras puede crear un vinculo con el cliente y generar

relaciones duraderas.
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= Internet

La empresa contara con su respectiva pagina web, donde se muestre los
diferentes proyectos de stands realizados, el contacto de la empresa, su filosofia,
historia y el compromiso que otorga la marca.

La pagina web se la promocionara como primera opcion en el visualizador de
Google. Es decir, cuando el cliente coloque la palabra “Stand”, automaticamente
saldra en el visualizador la pagina web de “Stand Active”. Para ello se acudira a
una empresa que se encargue del manejo del ranking de los sitios visitados en

Google y se pagara para que la pagina salga antes que la competencia.

Costeo de mix promocional

Tabla 6: Costo herramientas para realizar el mix promocional

Herramienta de comunicacion Periodicidad Costo Anual
Publicacion en revistas 2 veces por afio (600 C/U) $1.200
Participacion en ferias Trimestralmente (100 C/T) $ 400
Obsequios publicitarios Trimestralmente (100 C/T) $ 400
Creacion de imagen corporativa 1 sola vez en el inicio del PDN $ 400
Creacion de pagina web 1 sola vez en el inicio del PDN $ 350
Rankin N° 1 en Google Mensualmente (100 C/M) $ 600

Proyeccion de costos de mix promocional
La proyeccion de costos esta basada en el crecimiento del mercado para esta

industria.

Tabla 7: Proyeccion de costos de herramientas para realizar el mix promocional

Inflacion de costos 0,149 0,149 0,149 0,149
Productos y servicios Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Publicacién en revistas $1.200 $1.378,80 $1.584,24 $1.820,29 $2.091,52
Participacion en ferias $400 $459,60 $528,08 $606,76 $697,17
Obsequios publicitarios $400 $459,60 $528,08 $606,76 $697,17

Mantenimiento pagina WEB  $ 50 $57,45 $ 66,01 $ 75,85 $87,15
Rankin N° 1 en Google $1.200 $1.378,80 $1.584,24 $1.820,29 $2.091,52
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6 PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
6.1 Misidn, vision y objetivos de la organizacion

6.1.1 Misién

Stand Active es una empresa que elabora stands publicitarios para todo tipo de
eventos en la ciudad de Quito y realza la marca de sus clientes con la ayuda del
disefio industrial, logrando ofrecer un producto distinto y especializado en cada
demostracion, a través de procesos que promuevan el cuidado del medio

ambiente y generando, de esta manera, réditos para todos sus stakeholders.

6.1.2. Vision
Lograr una participacion de mercado del 5%para el afio 2030, y convertirnos en
un aliado estratégico que resalte las marcas y brinde confianza a nuestros

clientes.
6.1.3 Objetivos de la organizacion

6.1.3.1 Objetivos de medio plazo
¢ Incrementar procesos tecnificados para reducir los tiempos de produccion
en un 50%, para el 2020.
e Tener un margen operacional promedio de un 10% para el 2020.
e Para el 2020, fidelizar al 75% de todos los clientes que han comprado o
alquilado stands publicitarios.
e Tener una participacion del 1.2% del mercado para el 2020.

e Utilizar el 25% del material encargado por los clientes, a partir del 2018.

6.1.3.2 Objetivo de largo plazo
e Enel 2023, abrir una sucursal en la ciudad de Guayaquil.
e Aumentar la fidelizacion de los clientes a un 90% para el afio 2022.
e Incrementar la participacion del mercado a un 2.5% para el afio 2023.

e Llegar a un indice de liquidez del 4% para el afio 2022.
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6.2 Plan de Operaciones

6.2.1 Mapa de procesos

Necesidades i6 - i i0
e Gestion Qg Gestion o2 Satisfaccion
e los clientes planificacion de los clientes
r S control
! estratégica A
I Entrada coliia™ -,
II ]
! y: Gestion de -
:: _") Disefios |, _ Gestion de produccion Gestion e -~ L stanas™L N
~ | Materiales -~ compras / y diseﬁo/ logistica -
Gestion Gestion de Gestion d
Administrativay’ Marketing y M ets o et
financiera Ventas fRenmiento

Figura 8: Mapa de procesos

Este mapa de procesos, se encuentra realizado en base a las necesidades de
los clientes, donde los procesos gobernantes o principales son la gestion de
planificacion estratégica y gestién de control. Los procesos sustantivos son la
gestion de compras, gestion de produccion y disefo, y gestion de logistica.
Finalmente tenemos los procesos adjetivos que apoyan a los procesos
gobernantes, son la gestion administrativa y financiera, la gestion de marketing
y ventas y la gestion de mantenimiento. Al terminar todo el mapa de procesos se

obtiene como resultado la satisfaccion de los clientes.

6.2.2 Flujo grama de procesos
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Figura 9: Flujo grama de proceso de fabricacion
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Figura 10: Flujo grama de proceso de ventas
6.2.3 Andlisis de tiempos
Tabla 9: Tiempos de produccién de un stand de 1 metro cuadrado
Actividad Persona encargada Tiempo
Propuesta de disefio Disefiador 3 Horas
Compra de materiales Asistente administracion 2 Horas
Producciéon del Stand 1m X 1m  Operario de produccion 6 Horas
Control de calidad del Stand Jefe de produccion 30 minutos
Facturacion Asistente administracion 15 minutos

Total 11 horas, 45 minutos

6.2.3.1 Personal requerido en la fabricacién

El personal requerido para la fabricacién es de una persona, ya que las unidades
requeridas al final del afio son inferiores a la capacidad de produccién, tal como
se visualiza en la siguiente tabla:

Tabla 10: Empleados necesarios para producir un stand de un metro cuadrado

Horas de Total

NUmero de NUmero Total unidades

Total de

trabajadores

trabajo al dia stands a

productos de dias  producidas por

producir el

por hora

0,17

(capacidad
del 80%)

6,40

laborales

260,00

trabajador

277,33

primer afio

211,00

0,76 =

1




6.2.4 Infraestructura

6.2.4.1 Instalaciones

Eléctrica: Electricidad a 220v

Agua: 1 Medidor industrial

Red: Cableado estructurado con salida a 4 puertos
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Planta: Galpon de 800 metros cuadrados. Se puede visualizar la distribucion de

espacios en el Anexo 4.

6.2.4.2 Mobiliario

Tabla 11: Costos de mobiliario para oficina

Descripcion Cantidad Costo unitario Costo total
Escritorio de oficina 5 $ 150,00 $ 750,00
Silla giratoria para oficina 5 $ 50,00 $ 250,00
Silla fija de oficina 10 $ 30,00 $ 300,00
Teléfono convencional 5 $ 25,00 $ 125,00
Papelera 5 $ 15,00 $ 75,00
Basurero 5 $ 10,00 $ 50,00
Total $ 1.550,00

6.2.5 Maquinarias

Tabla 12: Costo de maquinaria
Maquinaria Cantidad Costo unitario Costo total
Tanque de CO2 1 $ 210,00 $ 210,00
Soldadora electrostatica 1 $ 800,00 $ 800,00
Lijadora industrial 1 $ 100,00 $ 100,00
Sierra caladora de banco 1 $ 650,00 $ 650,00
Compresor 1 $ 300,00 $ 300,00
Sierra ingleteadora 1 $ 320,00 $ 320,00
Tupi 1 $ 300,00 $ 300,00
Plotter Hp Designjet T120 1 $ 975,00 $ 975,00

Total

$ 3.655,00
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6.2.6 Equipos
Los equipos necesarios para la implementacion de este plan de negocio son los

siguiente:

Tabla 13: Costo de equipos industriales

Equipos Industriales Cantidad Costo unitario  Costo total
Amoladora 8500 rpm 1 $ 200,00 $ 200,00
Taladro percutor 2 $ 150,00 $ 300,00
Destornillador eléctrico 1 $ 200,00 $ 200,00
Total $ 700,00

Tabla 14: Costo de equipos de coémputo

Equipos de cémputo Und Precio Und P Total

Computador Apple Mac-pro, Procss 2,66ghz Core
_ 1 $1.400,00 $1.400,00
Intel Xeon, Me (Disefio)

Computadoras de escritorio 19" 4 $ 400,00 $ 1.600,00
Impresora Epson L575 1 $ 370,00 $ 370,00
Total $3.720,00

6.2.6 Tecnologia
Entre los avances tecnol6gicos que se utilizaran para realizar stands, se
encuentran los siguientes:

e Estacion de recarga

e Tecnologia tactil

e Monitores digitales

6.2.8 Materia prima
En la materia prima se cuenta con directa e indirecta



Materia prima directa

Tabla 15: Materia prima directa

Materia Prima Directa
Madera 12 mm

Tool

Plastico

Perfil de aluminio octogonal
Vidrio 6mm

Acrilico 6mm

Sintra 6mm

Adhesivo

Unidad de medida
Metro
Metro
Lamina (1,20m X 0,75m)
5 metros de longitud
Metro
Lamina (1,20m X 2,40m)
Lamina (1,20m X 2,40m)
Metro impreso
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Costo ‘
$ 15,00
$ 6,00
$ 7,00
$ 50,00
$ 35,00
$ 140,00
$ 18,00
$ 10,00

Materia prima indirecta

Tabla 16: Materia prima indirecta

Materia Prima Indirecta ‘

Clavos
Tornillos

Cinta doble faz
Polifam

Strech

Carton

Lijas

Brocas
Empastes
Tintas
Bisagras
Remaches
Pintura
Vinil

6.2.9 Otros procesos

En este plan de negocio se optara por la contratacion de procesos de apoyo

como servicio de limpieza, contabilidad externa y seguridad privada.

Proyeccion costo de otros procesos

La proyeccion de costos de otros procesos esta basada en la inflacion promedio

anual para el periodo 2015-2018, prevista segun el Banco Central
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Tabla 17: Proyeccion de costo de otros procesos
Inflacion de costos 0,036 0,036 0,036 0,036 0,036

Procesos de apoyo Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Servicio de limpieza ($60 mensual) 720,00 745,92 772,77 800,59 829,41
Servicios contables ($200 mensual)  2400,00 2486,40 257591 2668,64 2764,71
Seguridad privada ($30 mensual) 360,00 372,96 386,39 400,30 414,71

6.3 Estructura Organizacional

6.3.1 Estructura legal

El plan de negocios sera efectivo, a través de la constitucion de una compaiiia
de responsabilidad limitada, que permite a sus socios conformar un patrimonio
diferenciando del suyo propio. Tal ventaja es importante, ya que, en caso de que
la compafiia no obtenga los resultados financieros deseados, el dinero aportado
por los socios sera el unico afectado, dejando siempre a salvo el patrimonio
personal. Esta especie de persona juridica, se debe constituir con al menos dos
integrantes, quienes no podran ceder sus participaciones a terceros sin la
autorizacion expresa y unanime de los demas socios y tienen un Gnico organo

de administracion (que es la misma junta de socios).

Se encuentra asi mismo controlada bajo un Unico organismo, que es la
Superintendencia de Compaiias, y debiendo para cualquier efecto, registrar
actos como: Cesiones de participaciones, nombramiento de administradores,
etc., dar aviso al Registro Mercantil del canton donde se hayan domiciliado.
Asimismo, siempre deberan reportar sus asuntos financieros al Servicio de

Rentas Internas.

En definitiva; la “Cia. Ltda.”, se presenta como la mejor opcién para resguardar
el patrimonio de quienes emprenderan negocios ya que no solo su capital inicial
es minimo (cuatrocientos dodlares de los Estados Unidos de Norteamérica), sino

gue ademas permiten en el mediano plazo reportar un crecimiento controlando.
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6.3.2 Disefio Organizacional

6.3.2.1 Cadena de valor

INFRAESTRUCTURA EMPRESARIAL: Creacion de una estrategia de reutilizacion de materiales para
optimizar costos del cliente v de la compafiia.

GESTION DE RECURSOS HUMANOS: Seleccian de personal capacitado de acuerdo a las funciones de
cada puesto y reforzamiento de conocimientos.

COMPRAS: Proceso de compra de materiales e insumos en base a beneficios obtenidos en cuanto a
calidad, precio yvariedad y asi transmitir al cliente externa.

ACTIVIDADES DE
APOYO

11!
DESARROLLO DE TECNOLOGIAS: Utilizacian de maquinas con tecnologia de punta para un dptimo a
disefio y el desarrollo de proyectos en base alas dltimas tendencias en el mercado. -
| LOGISTICA DE | OPERACIONES || LOGISTICA |[ MARKETING Y |/  SERVICIOS i
ENTRADA Proceso de DE SALIDA VENTAS Oferta de servicios | e
Almacenamiento fabricacidn en Opcion de complementarios
controlado de baseadrdenesde || Distribucidne comprar o alquilar comola n
materiales e produccidn v la instalacién de stands enbase a instalacian e
iNsumos. complementacian stands en el la categoria del impulsacién.
Bodegaje de de planos del punto de venta standy forma de Senvicio
Stands. disefio. a utilizar. pago flexible. postventa.
b -"’)II I-\-.. .-'"J \_ -

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Figura 11: Cadena de valor

Actores de la cadena de valor

Infraestructura empresarial: Actla el gerente general y se determina su aporte
a la cadena de valor al momento elabora las estrategias al inicio del negocio para
gue la empresa pueda cumplir con sus objetivos planteados.

Gestion de RRHH: Actua el gerente general y se determina su aporte a la
cadena de valor al momento de la entrevista, donde se toma en cuenta la
capacitacion y la experiencia que tiene el postulante.

Compras: Actua el asistente administrativo y contable y se determina su aporte
a la cadena de valor al momento que evalla y negocia con cada posible
proveedor, cuando obtiene una orden de compra del cliente.

Desarrollo de tecnologias: Actua el jefe de disefio y se determina su aporte a
la cadena de valor cuando elabora las propuestas de disefio a los clientes con
aplicacion a las ultimas tendencias en tecnologia.

Logistica de entrada: Actua el jefe de produccion y se determina su aporte de
la cadena de valor al momento que recibe materiales o se realiza un contrato de

bodegaje con los clientes.
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Operaciones: Actua el jefe de producciéon y se determina su aporte de la cadena
de valor cuando obtiene una orden de produccioén y planos del disefio aprobado
por el cliente y lo realiza de tal manera que el requerimiento quede terminado.
Logistica de salida: Actlua el jefe de produccién y se determina su aporte a la
cadena de valor al momento que envialos stands producidos al lugar donde el
cliente desea que se le realice la entrega.

Marketing y ventas: Actla el asesor comercial y se determina su aporte a la
cadena de valor al momento que se encuentra en la blusqueda de clientes del
canal directo e indirecto, a los cuales indica todas las opciones que le puede
brindar “Stand Active” tanto en productos como en servicios, ademas actla como
representante de postventa.

Servicios: Actlua el operario de produccién y se determina su aporte a la cadena
de valor cuando se encuentra dando el servicio de instalacion calificada en el
punto de venta del cliente y actla el asesor comercial en la oferta de servicio

postventa.

6.3.2.2 Tipo de estructura

El tipo de estructura organizacional ocupada para este plan de negocio es el
funcional. Es decir, se lo establece de acuerdo a las funciones y al propésito de
cada integrante dentro de la organizacién, los cuales tienen ejercer sus
actividades en base a las funciones encargadas a fin de cumplir con los objetivos

planteados para cada area.

6.3.2.3 Organigrama

Para este plan de negocio el organigrama sera piramidal, es decir que la cabeza
de la organizacién sera la que se encuentre en los lugares mas altos y
supervisara a los lugares inferiores. Para la realizacién del organigrama se
tomara en cuenta el organigrama de “Estrategia Industrial”, empresa encargada
del disefio y fabricacion de material POP, que es similar al giro del negocio

propuesto en este plan de negocio.
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Organigrama de la empresa “Estrategia Industrial”

Gerente General (1)

Gerente Administrativo /

Contable (1)

Asistente Adminstrativo /
Contable (1)

Jefé de Jefé de

| |
Jefe de bodega y Jefe de ventas
Produccion (1) disefio (1) mantenimiento (1) y Marketing (1)
Operario de Disefnador
produccion (6)  grafico(1)
Pasante de
disefio (1)

Figura 12: Organigrama de “Estrategia Industrial”

Organigrama de Stand Active

Gerente general (1)

| Jefe de disefio (1) B

Operario de produccion (2)

I
Asistente administrativo y contable (1) I

l
Asesor comercial (1)

Figura 13: Organigrama de “Stand Active”

Comparacion de organigramas

Al comparar el organigrama de “Estrategia Industrial” y el de “Stand Active”, se

puede visualizar que son similares en su estructura ya que ambas son

jerérquicas y se encuentra a la cabeza el gerente general y los miembros de

apoyo son las jefaturas de disefio y produccion. Sin embargo, son diferentes en

su extension ya que “Stand Active” es una empresa pequena que tiene su

organigrama de acuerdo a sus capacidades, versus “Estrategia Industrial” que

tiene un organigrama de acuerdo a sus 14 afios en el mercado.



6.3.2.4Perfil y funciones de cada puesto

Tabla 18: Perfil y funciones de cada empleado a contratar

Nombre del Cargo

Puesto al que reporta

Junta de Socios

Posicion que supervisa

Gerente General

Jefaturas
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Perfil

Estudios Universidad culminada al 100% Indispensable
Especialidad Administracién de Empresas Indispensable
Experiencia 5 afios como Gerente general Indispensable

Rango de Edad

30 - 45 aflos

Deseable

Idiomas

Inglés avanzado

Indispensable

Funcién General

Nombre del Cargo

comerciales, operativas y financieras de la Empresa

Planear, proponer, aprobar, dirigir, coordinar y controlar las actividades administrativas,

Jefe de Disefio

Puesto al que reporta | Gerente General
Perfil

Estudios Universidad culminada al 100% Indispensable

Especialidad Disefio Industrial Indispensable

Experiencia 2 afios como Disefiador Industrial Indispensable

Rango de Edad 23 - 35 afios Deseable

Idiomas Inglés Intermedio Deseable

Funcién General

Nombre del Cargo

como también realizar las artes y planos correspondientes de disefios aprobados

Operario de Produccion

Realizar propuestas de disefio innovadoras apoyando las metas planteadas por la gerencia general, asi

Puesto al que reporta | Jefe de produccion Posicién que supervisa | N/A

Perfil
Estudios Bachiller Indispensable
Experiencia 2 aflos como operario Indispensable

Rango de Edad

20 - 30 afos

Deseable

Funcién General

Realizar todas las tareas encomendadas para la produccion de los stands

Nombre del Cargo

Puesto al que reporta | Gerente General

Asistente administrativo / contable

Posicion que supervisa | N/A

Perfil
Estudios Universidad en curso Deseable
Especialidad Administraciéon de Empresas / Contabilidad Indispensable
Experiencia 2 afios como asistente administrativa / contable Indispensable

Rango de Edad

20 - 30 aflos

Deseable

Funcién General

Asistir y apoyar en las labores relacionadas con las actividades de la Gerencia General y contabilidad
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Nombre del Cargo Asesor comercial
Puesto al que reporta | Gerente General Posicion que supervisa | N/A
Perfil
Estudios Universidad culminada al 100% Deseable
Especialidad Ing. Comercial Deseable
Experiencia 2 afios como asesor comercial Indispensable
Rango de Edad 25 - 35 afios Deseable
Idiomas Inglés intermedio Deseable
Funcién General
Cumplir con las metas de ventas propuestas por la gerencia general, tratando de generar relaciones
duraderas con el cliente.

6.3.2.5 Costos (Roles)

El costo de los roles de pago, se los realiza de acuerdo a las funciones a
desempenar y se determina los valores en la tabla 19, sin embargo, para el caso
del asesor comercial se le va a cancelar un valor adicional por concepto de
comisiones por ventas, valor que se lo va a reflejar como gasto de ventas en el

estado financiero.

Tabla 19: Costo de sueldo de cada empleado, afio de contratacién y clasificacion del gasto

Sueldo Mensual Cont/;\arl]tc;cién Clasificacion
Gerente general $ 900,00 1 Gasto
Asistente Administrativo $ 375,00 3 Gasto
Jefe de disefio $ 600,00 1 Gasto
Asesor comercial $ 375,00 1 Gasto
Operario 1 $ 375,00 1 M.O.D
Operario 2 $ 375,00 1 M.O.D

Proyeccion costo de roles
La proyeccion de costos de los roles de pagos del personal esta basada en la
inflaciébn promedio anual para el periodo 2015-2018, prevista segun el Banco

Central.
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Tabla 20: Proyeccion costo de sueldo y beneficios sociales de cada empleado

Aiio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Aiio 5
Gerente general 10800,00 1275,00 11194,20 1010,56 11602,79 1450,32 12026,29 1503,25 12465,25 1558,12
Asistente Administrativo 4834,50 839,31 5010,95 869,94 5193,85 901,70
Jefe de disefio 7200,00 975,00 7462,80 1062,39 7735,19 1101,17 8017,53 1141,36 8310,17 1183,02
Asesor comercial 4500,00 750,00 4664,25 809,75 4834,50 839,31 5010,95 869,94 5193,85 901,70
Operario 1 4500,00 750,00 4664,25 777,38 4834,50 839,31 5010,95 869,94 5193,85 901,70
Operario 2 4500,00 750,00 4664,25 777,38 4834,50 839,31 5010,95 869,94 5193,85 901,70
Total gasto Afio 1 36000,00 Afio 2 37087,20 Afio 3 44584,68 Afio 4 46212,02 Afio 5 47898,76

7 EVALUACION FINANCIERA
7.1 Fuentes y politicas financieras

7.1.1 Fuentes de ingreso

Stand Active contara con dos tipos de ingreso, uno por stands y otro por servicios
complementarios.

Para determinar la demanda inicial, se parte del supuesto de que la organizacion
de ferias o eventos toma al menos 2 meses en prepararse y por lo tanto no se
ingresa en el mercado durante estos meses que ya tiene el cliente ya
programado su proveedor. Por lo tanto, la venta de los stands parte desde el
tercer mes de funcionamiento.

Para su demanda inicial se tomo en cuenta al potencial del mercado que esta
dispuesto a adquirir un stand, en este caso son 2.544 medianas y grandes
empresas de Quito. Se empezara con el 0,80% de este mercado, es decir que
se toma menos el 1% para empezar las ventas, dando como resultado 20
empresas, y partiendo del supuesto de que adquiriran la medida de stand mas
pequefia ofertada, es decir 1 metro, obteniendo, asi como resultado 20 metros
de stands en la primera venta. En cuanto al incremento de ventas se tomé como
referencia el crecimiento del mercado durante los dltimos 5 afos, donde se
obtuvo un 14,09% anual y un 1,17% mensual.

Los ingresos por servicios estdn completamente ligados a la cantidad de ventas
de stand y, tomando en cuenta la investigacion de mercados y el nivel de
aceptabilidad de dichos servicios, en este caso hay el 77% de aceptacién para
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la instalacion y ayuda para traer materiales para el lugar de demostracion, el 75%
de aceptacion para la contratacion de al menos un impulsador por evento en un
dia de 8 horas por impulsador y la existencia de 1 empresa por cada 4 metros
de stands vendidos.

7.1.2 Estructura de costos

Para el costo por metro de stand, se hizo una recopilacién de todos los materiales
gue es posible ocupar en la realizacién del mismo y se procedié a realizar un
costo promedio de todos ellos, dando como resultado $122,00 por metro
cuadrado. No obstante, para el afio 2, en el caso del costo de los stands, se
rebaja un 25% ya que este plan de negocio se basa en la reutilizacion de
materiales ya ocupados en otras demostraciones, lo que disminuye los costos
en esta medida.

El costo del servicio para la instalacion y ayuda para colocar materiales, se lo
realizd en base al tiempo que un empleado con sueldo basico puede realizar
dicho servicio por metro cuadrado, tomando como referencia que se demora en
instalar un tiempo maximo de 2 horas y a un costo de $3,00 por hora
extraordinaria, dando un total de $6,00 como costo total.

En el caso del costo por impulsacion se toma en cuenta el valor que cobra un

impulsador en fin de semana, con un precio referencia del $40 por dia.

7.1.3 Gastos principales

En este plan de negocios los gastos mas elevados son los de sueldos, muy
seguido se tiene los gastos generales donde el gasto por arriendo es el que tiene
mayor incidencia, seguido por el gasto de contratacion de contabilidad externa.

7.1.4 Margen de ganancia

El margen de ganancia establecido para este plan de negocios se obtiene al
dividir la utilidad bruta (precio de venta — costo de venta) para el precio de venta.
El margen bruto total para el afio 1 es de 40%. Esto se debe a los costos de

venta para los servicios son econémicos.
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7.1.5 Politicas de pago y cobro y manejo del inventario.

Los resultados de la investigacion de mercado muestran que el 50% del mercado
esta dispuesto a pagar a 30 dias, el 20% que esté dispuesto a pagar a la fecha
de entrega de contado y el 30% a 60 dias. Al evaluar estos resultados se llegé a
la conclusion de que la forma de pago Optima es con crédito a 30 dias.

El pago a proveedores serd manejado de la misma manera con un crédito a 30
dias para los distribuidores de materiales. Por otro lado, a las personas que
ayuden con el soporte de servicios se les pagara inmediatamente luego de haber
recibido el servicio, es decir, de contado.

No existirA inventario de producto terminado, materiales e insumos para la
fabricacion, ya que se procede con la compra de los mismos una vez recibida la

orden de compra del cliente, de acuerdo al disefio personalizado aprobado.

7.1.6 Inversion en activos no corrientes

El activo no corriente lo conforman la maquinaria, los equipos industriales, los
equipos de computacion y los enseres de oficina, mas su depreciacion
acumulada.

Para el caso de los equipos de computo si va a existir una reinversion en el afio

4, ya que los equipos habran cumplido su vida util al finalizar el afio 3.
7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

7.2.1 Justificacion de lainversion inicial
Para la realizacion de este plan de negocio se requiere una inversion inicial de
$38.000,00 dato que esta justificado en el estado de flujo de caja donde, al sumar

el déficit del capital de trabajo para el afio 1, asciende a $37.640,00

7.2.2 Capital de trabajo

El capital de trabajo neto esta determinado con el método contable que es igual
a al activo corriente menos el pasivo corriente, donde el activo corriente
corresponde a las cuentas por cobrar, mas el efectivo y mas el inventario, y el
pasivo corriente corresponde a las cuentas por pagar a proveedores, empleados
e impuestos, dando, asi como resultado para el primer afio $17.003,98/
$4.683,64 = $12.317,34
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7.2.3 Estructura del capital

La estructura del capital a utilizar en este proyecto es de 40% de aportacién de
los socios que equivale a $18.910,00 y un 60% financiado que equivale a
$28.365.00, que se cancelaran en 5 afios, en cuotas mensuales de $628,53

7.3 Proyeccion de estados de resultados, situacion financiera, estado de

flujo de efectivo y flujo de caja

7.3.1 Estado de resultados

El estado de resultados muestra el beneficio o pérdida del ejercicio contable en
un periodo contable. En este caso, es de un afio calendario y se toma en cuenta
los ingresos por ventas y se resta los costos y gastos para sacar la utilidad bruta.
Posteriormente se resta los intereses de financiamiento y los impuestos, dando
como resultado una utilidad neta. Para este plan de negocio durante los dos
primeros afios se obtuvo pérdida, sin embargo, los posteriores arrojan un
resultado positivo, llegando a tener una utilidad neta de $28.800,80 en el quinto
afo. (Véase anexo 5)

7.3.2 Estado de situacion financiera

El estado de situacion financiera o balance general muestra la situacion
econdémica de la empresa a partir de los activos, pasivos y patrimonio. En este
plan de negocios, como se puede observar en el anexo 6, la situacion de la
empresa es positiva en al afio 5, donde la empresa ya es solvente por si misma
y cuando puede cumplir con todas sus obligaciones y recuperar las utilidades

retenidas.

7.3.3 Estado de flujo de efectivo

El estado de flujo de efectivo muestra las entradas y salidas de efectivo, es decir
es un vinculo entre el estado de resultados y el efectivo que se reporta en el
balance general. Para calcular dicho flujo se utilizo el método indirecto, es decir
“se empieza con la utilidad neta y se ajusta al efectivo neto proveniente de las
actividades operativas” (Horngren, Harrinson y Oliver, 2010, P 684).

En este plan de negocios para que el efectivo final en cada periodo sea positivo,

se hace una inyeccion al capital de $9.500 en el afio 2, y $2.500 en el afio 3,
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resultando asi una tendencia positiva en el efectivo total; y en el afio 5 se
presenta un retiro de capital de $10.000, ya que existe un excedente de efectivo,

tal como se puede observar en el anexo 7.

7.3.4 Proyeccion del flujo de la caja del proyecto.

La proyeccion del flujo de caja del proyecto se lo realiza a partir del Estado de
Flujo Operativo (FEO), sumando la variacion del capital de trabajo y la suma total
del valor residual después de impuestos de los activos fijos, dando como
resultado el flujo de caja del proyecto. En este plan de negocios el resultado de
los 2 primeros afios es negativo por la falta de liquidez y los altos gastos que
tiene la empresa, sobretodo en el primer afio. Sin embargo, en el afio 5 se
termina con un flujo de caja del proyecto positivo con un valor de $32.243,50 tal

como se puede ver en el anexo 8.

7.4 Proyeccion de flujo de caja del inversionista, célculo de la tasa de

descuento, y criterios de valoracién

7.4.1 Flujo de caja del inversionista

El flujo de caja del inversionista se proyecta a partir del flujo de efectivo del
proyecto. Se suma el financiamiento inicial y el escudo fiscal y se resta el gasto
de interés. En el anexo 9 se muestra el resultado del flujo de caja del inversionista
donde se puede visualizar que, en el quinto afio, se llega a un valor de
$26.046,58

7.4.2 Célculo de latasa de descuento

El célculo de la tasa de descuento sirve para valorar los activos y el costo del
capital. Para el desarrollo de la misma hay que determinar la tasa libre de riesgo
para 5 afios que es de 2,11 segun Yahoofinancebonds. La beta apalancada de
la industria es 1,36 y para la empresa es de 1,76, y el porcentaje obtenido para
el riesgo pais del Ecuador segun ambito financiero es 4,82. (Véase tabla N° 14)

7.4.3 Valor terminal y de la caja del proyecto (CAPM, WACC)
El valor CAPM muestra la tasa de retorno del proyecto tomando en cuenta el
riesgo del mercado para una mejor inversién del activo. Para este plan de

negocio la beta de la industria esta tomada segun la pagina web de Damodaran,
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donde, para la industria de publicidad es 1.36 y al realizar la conversion a la
empresa resulta una beta de 1.76, que al ser mayor que 1 muestra un grado de
riesgo, pero las utilidades pueden ser altas. El resultado para el CAPM de este
proyecto arroja la cifra de 23,33% (Véase tabla N° 21)

La tasa WACC (Costo promedio ponderado del capital) se utiliza en este
proyecto para descontar los flujos de caja esperados desde el pasivo y asi poder
determinar el retorno de su inversion. Para este proyecto el WACC obtenido es
14.04%. (Véase tabla N° 21)

Tabla 21: Indicadores financieros del proyecto

Tasa libre de riesgo 2,11%
Rendimiento del Mercado 11,42%
Beta 1,76
Riesgo Pais 4,82%
Tasa de impuestos 33,70%
CAPM 23,33%
WACC 14,04%
7.4.4 VAN

El VAN (Valor Actual Neto) determina si un proyecto es viable tras descontar su
inversion inicial y sus futuros ingresos y gastos, dando, asi como resultado una
ganancia o una pérdida. En el caso de este proyecto, el VAN es de $1.907,35 es

decir se obtuvo un resultado positivo al final del ejercicio. (Véase tabla N° 22)

7.45TIR

La TIR (Tasa interna de retorno) es una tasa que mide el porcentaje de
rentabilidad de un proyecto, donde al igualar con el VAN a cero, resulta una
medida de rentabilidad. En este proyecto el TIR es de 15,47% y ademas se
determina que por cada dolar que se invierta se obtiene una ganancia de $1.21
(Véase tabla N° 22).
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7.4.6 Periodo de recuperacion contable
La recuperacion de la inversion inicial se la obtiene en el cuarto de cinco afios

de funcionamiento de la empresa propuestos en este plan de negocio.

Tabla 22: Criterios de inversion del proyecto e inversionista

Criterios de Inversién Proyecto Criterios de Inversion Inversionista
VAN $1.907,35 |VAN $1.220,55
IR $1,21 IR $0,94
TIR 15,47% TIR 26,62%
Periodo recuperacion 4,48 Periodo recuperacion 4,52

Conclusiones sobre la valoracion financiera

El hecho de crear alianzas estratégicas con los clientes para brindarles un nuevo
disefio en cada oferta, es beneficioso para ellos como para este proyecto ya que
permite que los costos disminuyan en la medida en que se reutilicen los
materiales de los stands pertenecientes a los clientes.

La estructura de capital determinada en este proyecto del 60% financiado y 40%
de capital societario, permite que exista un mayor apalancamiento y mayor tasa
de retorno del inversionista.

El estado de resultados muestra un beneficio a partir del segundo afio de
funcionamiento y se interrelaciona con el flujo efectivo operativo (FEO),
ofreciendo de igual manera el resultado positivo en el flujo de caja del proyecto

gue permite evaluar el periodo de recuperacion de la inversién total.

Recomendaciones sobre la valoracion financiera

Se debe determinar un porcentaje minimo de utilizacion de materiales
reutilizados para poder costear efectivamente y obtener la utilidad del ejercicio
correcta, ya que, si se rebaja la utilizacion de los mismos, las predicciones
financieras van a ser incorrectas.

No debe existir inventario de producto terminado y de materiales e insumos para
la fabricacidon de los stands, ya que no se puede determinar con exactitud cual
puede ser el requerimiento del cliente con anterioridad y el inventario se puede
desperdiciar.
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7.5 indices financieros

Los indices financieros se basan en la tabla de indicadores necesarios segun la
Superintendencia de Compafias, y estan comparados con una empresa de la
industria. Los resultados obtenidos se muestran en el Anexo 10.

7.5.1 indice de liquidez

El indice de liquidez muestra cual es la capacidad de la empresa de responder
a sus pagos de corto plazo, mientras mas alto es mejor. En este plan de negocio
el indice de liquidez con prueba acida, bordea el 3.87, mientras que el de la
industria llega a 1.75; lo que indica que este plan de negocio supera el promedio

de la industria en cuanto a liquidez corriente.

7.5.2 indice de solvencia

El indice de solvencia o de endeudamiento indica el nivel de autonomia
financiera que una empresa puede llegar a tener. Si existe un indice alto, quiere
decir que la empresa es dependiente de sus acreedores. Para este proyecto no
existe una alta dependencia hacia los proveedores, ya que en el aflo cinco
termina con un indice de 0.17, muy parecido al de la industria que esta en 0.20
de endeudamiento. Por otro lado, el apalancamiento financiero, es positivo ya
gue es mayor a 1, terminando el afio 5 con 1.21, muy similar al de la industria

que es 1.24.

7.5.3 indice de gestion

El indice de gestion mide la eficiencia con que la empresa utiliza sus recursos.
Entre los indices mas importantes tenemos la rotacién de cartera, que es el
tiempo en que gira las cuentas por cobrar en el periodo de afio. Para este caso,
es en promedio 10.72, es decir que rota rapidamente comparado con la industria
gue solo rota la cartera 4.95 veces al afio; otro indice importante es la rotacion
de ventas que para este plan de negocio tiene un promedio de 4.08 versus la
industria que esta en 1.47 e indica el nUmero de veces que un determinado nivel

de ventas utiliza sus activos.
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7.5.4 indice de rentabilidad

Los indices de rentabilidad sirven para controlar los costos y gastos. Un indice
altamente ocupado es el de Dupont o de rentabilidad neta del activo, que muestra
la capacidad que tiene el activo de una empresa en generar utilidades. Para este
plan de negocio, se tiene un promedio de 0.12 versus el de la industria que es
0.15. Por tanto, pese a que exista una diferencia, la rentabilidad sigue siendo

positiva porque es mayor a 0.

Recomendaciones para mejorar los indicadores financieros

Se debe tener presente que la liquidez de la empresa, asegura la permanencia
de la misma, por ello es necesario estar atento al nivel de liquidez, y de ser
necesario, realizar una inyeccion al capital y no dejar bajo el efectivo circulante.
Para mejorar el indice de solvencia, es necesario firmar acuerdos de crédito al
mayor tiempo posible con los acreedores, para no depender de ellos.

El indice de gestion de la cartera debe ser lo mas alto posible. Es decir, debe
girar las mas veces posibles en el afio y, para mejorarlo, se debe otorgar
descuentos a los clientes que cancelen antes de tiempo y permitan un retorno
acelerado.

La rentabilidad es muy importante en todo negocio y para mejorarlo se debe
hacer nuevas estrategias de ventas y marketing, en vias de que incremente dicho

indice y la empresa genere mejores réditos.

8 CONCLUSIONES GENERALES

En la investigacion del entorno se puede observar que la mayoria de los factores
muestran un panorama favorable para el hecho de que el gobierno esté
fomentando nuevas inversiones a través de incentivos tributarios. Esto es un
gran empuje para la realizacién del plan de negocio propuesto, pues solo existe
una amenaza alta que corresponde a los productos sustitutos. No obstante, el
aumento de las empresas que participan en ferias o eventos ayuda a mitigar y
controlar este riesgo.

El resultado del andlisis del cliente, muestra que el consumidor son medianas y

grandes empresas, que muestran fidelidad por sus proveedores. Sin embargo,
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se encuentran insatisfechos con el servicio que le ofrecen, por lo tanto, es posible
ingresar como un nuevo proveedor que toma en cuenta las necesidades de sus
clientes, al ofrecer un buen servicio y un producto diferenciado.

El plan de marketing es fundamental para determinar la propuesta de valor,
estrategias de marketing y de precios para ingresar en el mercado, ademas sirve

para identificar los costos que se incurre al realizar el mix de marketing.

La propuesta de la filosofia organizacional es objetiva, en base al negocio
propuesto, ya que los objetivos son medibles y consecuentes con el plan
financiero. Por otro lado, el plan de operaciones es concreto, identificando los
procesos y el personal necesario para la realizacion de este plan de negocio.
En la cadena de valor apoyan varios actores que promueven la satisfaccion de
los clientes, a través de la gestion correcta de las actividades de apoyo y la
interrelacion de las mismas, lo que permite una adecuada atencion al cliente y el
cumplimiento de los objetivos de la organizacion.

El plan de negocio presenta una perspectiva financiera positiva ya que, como se
puede observar el estado de resultados, tiene una tendencia positiva a partir del
segundo afio. Ademas, tiene un VAN de $1.907,35 y un TIR del 15,47%, con un
periodo de recuperacion contable en el cuarto afio de funcionamiento. Todo esto
se debe al resultado de toda la investigacion y las estrategias aplicadas,

llegandose a la conclusién de que éste es un plan de negocios viable.

9 RECOMENDACIONES

Se debe realizar constantemente un estudio de las fuerzas externas que, aunque
no son controlables, pueden ser mitigables y disminuir su impacto si se las
detecta a tiempo, tratando, en tal sentido, de obtener un beneficio antes de que
se conviertan en una amenaza.

Obtener alianzas estratégicas con las empresas organizadoras de ferias o
eventos para que recomienden a “Stand Active”, antes que a otras empresas que

puedan ofrecerles stands publicitarios, y con ello generar una venta segura.
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Analizar varios escenarios financieros, donde un escenario negativo y positivo
sea tomado en cuenta al momento que se decida realizar la implementacion de
este plan de negocio.

Se recomienda realizar constantemente un focus group y una encuesta de
satisfaccion de los clientes para identificar las debilidades de “Stand Active” y

tomar las medidas necesarias para convertirlas en fortalezas.
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ANEXO 1

Modelo de encuesta utilizada para la investigacion cualitativa

1) Nombre de la empresa donde trabaja (Solo si le es posible contestar)

2) Sector donde se encuentra su empresa (Eje: Industrial, minero, comercial)

3) Ciudad donde se encuentra ubicada su empresa

4) Tamafio de la empresa donde trabaja

{”  Microempresa (Ventas anuales menores a $100000 y con 1 - 9 empleados)

Pequefia empresa (Ventas anuales entre $100000 - $1'000000 y con 10 - 49 empleados)

Mediana empresa "A" (Ventas anuales entre $1'000000 - $2'000000 y con 50 - 99 empleados

D

Mediana empresa "B" (Ventas anuales entre $2'000000 - $5'000000 y con 100-199 empleados)
{"  Grande empresa (Ventas anuales de superiores a $5'000000 y minimo con 200 empleados)
5) Cargo que ocupa

6) ¢ Participa su empresa en ferias y eventos donde ocupe stands publicitarios?

i si

i No

Si su respuesta fue "no" ala pregunta nimero 6, se concluye la encuesta. Muchas gracias.
7)¢Por qué razones participa en ferias o eventos? (Puede seleccionar mas de una opcion)
[ Aumentar ventas

Posicionar un nuevo producto, servicio 0 marca

Prestigio

Conocer a la competencia
Otro:

8) ¢En qué lugares comunmente participa en ferias o eventos? (Puede seleccionar mas de una
opcién)

171 717

[ Hoteles

Restaurantes

Centro de Convenciones
Hosterias fuera de la ciudad

Punto de venta de su cliente

171 71T

Centros comerciales
Otro:

9) ¢Con qué frecuencia participa en ferias o eventos?

i 1vezalafio
2 - 3 veces al afio
4 - 6 veces al afio

7 - 10 veces al afo

TN

10 veces al afio en adelante



10) ¢Cuéndo lo invitan a una feria o evento, usted prefiere?

-

{”  Contratar una agencia que le ayude con la organizacion

i

11) ¢Conoce a alguna empresa que fabrique o alquile Stands publicitarios? Si, No, ¢Cual?
12) ¢ Cuédl es su presupuesto anual para la inversion en publicidad en miles de délares?

-

D

i

Organizar usted mismo

Otro: ‘

1-10
11-25

26 -50

51 - 100
Mas de 100k

13) Si tiene que organizar un evento o feria, al momento de adquirir un stand publicitario, ¢Qué
preferiria usted?

-
-
i
i

Comprar - Nuevo
Comprar - Seminuevo
Alquilar - Nuevo

Alguilar —Seminuevo

14) De acuerdo a su respuesta a la pregunta 13, ¢(Cuanto estaria dispuesto a invertir en base al
tamafio del stand?

15) ¢De qué forma estaria dispuesto a pagar por la inversién de un stand publicitario?

-

YYD

$400 $650 $1000  $1600

]rHOXLO I I I I

2.0X2.0
m
3.0X20
m
3.0X3.0
m
3.0X4.0
m
6.0 X3.0
m
6.0 X 4.0
m

T Y YD
T TY YD
T Y YD
T Y YD

Contado

Cheque

50% anticipo y 50% recibido el producto/servicio
Crédito 15 dias

Crédito 30 dias

Crédito 60 dias

$2500

-

T Y YD

$3500

-

T Y YD

$4500

-

T Y YD

$5500

-

T Y YD

$6750

-

T Y YD



" Otro: ‘

16) Si tiene usted que comprar o alquilar stands publicitarios, ¢Qué es lo mas importante para usted?
(Siendo 1 lo menos importante y 5lo mas importante)

1 2 3 4 5
Servicio . . i - -
Calidad . . i - -
Disefio . . i - -
Precio i i i " '

17) ¢Le gustalaidea de alquilar stands personalizados, con diferente disefio en cada evento o feria?

S
i* No

18) ¢ Qué servicios adicionales le gustaria tener al participar en ferias o eventos? (Siendo 1 lo menos
importante y 5o mas importante)

2 3 4 5
Animacion i T ll’"
Ayuda para llevar y traer
mercaderia e insumos a - - i
exhibir
Impulsacion i - i

19) ¢Qué inconformidad usted ha vivido con sus proveedores de material publicitario? (Puede
seleccionar méas de una opcién)

[T Impuntualidad

[T Mala atencién del personal

[T Mal asesoramiento

[T Mala calidad

[~ oto: ‘

20) ¢Qué le gustaria recibir de una empresa que ofrezca la venta y alquiler de stands publicitarios
paratodo tipo de evento?




» Gréficos encuesta

Pregunta 2

3 mtotal

3% m Construccién
3%

W Servicios
mEBelleza

m Comercio Exterior
m Plblico
mBancaria

m Alimentos

W Publicidad
mAutomatriz

m Farmaceutica

M Industrial

Pregunta 3

2% 2% 490

B Riohamba

B Guayaquil
 Quito, Guayagquil
u Anivel nacional

m Quito

Pregunta 4

® Microempresa (Ventas anuales
menores a $100000y con 1-9em...
@ Pequeiia empresa (Ventas anuales
entre $100000 - $1°000000 y con 1
@ Mediana empresa "A” (Ventas
anuales entre $1'000000 - $2'00000.
@ Mediana empresa “B" (Ventas
anuales entre $2'000000 - $5'00000.
@ Grande empresa (Ventas anuales de
superiores a $5'000000 y minimo c.

Pregunta 5

2% 2% 2% 2% 2% m Administrador

7% 25, m Asesor Comercial = Gerente de Mercadeo
mCEO m Subgerente de marketing
W Director Comercial  Gerente de Trade Marketing
® Disefiadora Grafica w Jefe deventas
® Gerente General = Analistade marketing
m Supervisorde Compras M Gerente Comercial

m Coordinadora comercial Gerente General

Pregunta 6

Pregunta 7

Aumentar ventas

Posicionar unn...

Prestigio|

Conocer a la co. 6(12,5%)

® S DISENO MONT 102.4%)
® No [} 10 20 20 40
Pregunta 8 Pregunta 9
Hoteles 1(333%) ® 1vezalaio
Restaurantes 2(4.2%)
Centro g Conv. 37 (77,1%) - H
Hosterias fuera 2042%) @ 2-3veces al afo
Punto de venta. 16(33,3 %) - =
Centros comerci 15 (31,3 %) © 4-6veces al afio
Laboratorios Far. . ? - 10 veces al aﬁo
clubes
todas tas anterio. @ 10 veces al afio en adelante
Ferias de Gana..
b ® 1-3veces al afio
0 10 20 30 40

@ 1-2veces al afio

Pregunta 10

@ Organizar usted mismo
@ Contratar una agencia que le ayude
con la organizacion

Pregunta 11

W Si

Pregunta 12

Pregunta 13




®1-10

@ 11-25

® 26-50

@ 51-100

@ Mas de 100k

@ Comprar - Nuevo

@ Comprar - Seminuevo
@ Alguilar - Nuevo

@ Alquilar - Seminuevo

Pregunta 14

Medidas
Valores J3O0X30m 20X20m 3.0X20m 3.0X40m 1.0X1.0m 6.0X3.0m 6.0X4.0m
400,00 2 2 2 2 2
650,00 6 6 6 6 6 6 6
1000,00 8 7 T 7 7 7 T
1600,00 6 4 5 4 5 4 4
2500,00 1 1 1 1 1 1 1
3500,00 2 2 2 1 2 1 1
4500,00 1 1 1 1 1 1
5500,00 1
670,00 1 1
{en blancao) 3 2 3 3 5 4
Total
general 28 26 26 25 26 25 25
Pregunta 15 Pregunta 16
@ Contado 0 N1 OEE2 WE) EN4 EES
@ Cheque w
@ 50% anticipo y 50% recibido el
producto/servicio 20
@ Crédito 15 dias
@ Crédito 30 dias v
@ Crédito 60 dias 0
Frecio Calidad Disefio Servicio
Pregunta 17 Pregunta 1
2 HEz: EE: N4 EES5
® No
@ Talvez Ayuda para llevar y Impulsacion
®si s 8 o
Pregunta 19 Pregunta 20
m Producto garantizadoy a tiempo
Impuntualidad 34 (77.3 %) m Acompafiamiento durante todo el proceso, desde
Mala atencion d. 8(18.2% 3% 6% la proforma hasta la desinstalacion
. H Montaje
Mal asesoramie. 8(18.2%) J
B Buen disefioy calidad
Mala calidad 21477 %)
Ninguna m Precio, oferta de acuerdo a necesidad BEB
. {bueno, bonito, extra barato)
Sorpresas de it w Caligad
Ninguna
= Buen senvicioy puntualidad
0 10 20 30 40




Anexo 2: Tabla de correlaciones

2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 1.1 12 13 14.1 14.2 14.3 14.4 14.5 14.6 14.7 15 16.1 16.2 16.3 16.4 17 18.1 18.2 18.3 19 20
2 1,00
3 0,14 1,00
4 024 -001 1,00
5 032 040 -019 1,00
6 048 -011 037 -028 1,00
7 013 020 -0,08 0,10 1,00
8 012 -014 005 -013 -0,22 1,00
9 001 -005 -029 0,01 -033 043 1,00
10 031 000 -035 029 017 000 000 1,00
118iNo 0,04 -002 005 -007 007 -027 -018 -0,05 1,00
11.1 Cual? 007 013 005 002 013 011 024 -013 1,00
12 007 011 -050 0,07 -008 008 029 032 003 -015 1,00
13 002 017 008 -0,08 -0,09 017 012 -022 -005 000 032 1,00
14-3X3 006 -006 -035 010 -0,02 025 030 025 -027 -003 037 007 1,00
14-3X4 016 011 052 028 006 045 027 008 006 027 030 -010 094 1,00
14-6X3 030 011 -028 009 010 047 015 -014 010 -015 024 0,01 0,88 0,96 1,00
14-6X4 017 023 -039 -0,M 003 013 006 -019 017 -051 033 -0,01 0,85 0,91 0,96 1,00
14-3X2 031 017 -030 027 015 050 046 -001 -030 031 020 -009 096 0,89 0,82 0,78 1,00
14-2X2 036 006 -030 012 014 050 049 -003 020 021 008 -016 089 0,82 0,75 0,67 0,94 1,00
14-1X1 031 -018 021 022 010 045 041 -023 02 027 -018 -037 077 0,70 0,63 0,49 0,85 0,89 1,00
15 014 -006 005 003 -018 009 004 -002 -025 -008 003 012 022 0,26 0,26 0,20 0,40 0,30 0,04 1,00
16 Precio 016 -002 -012 006 016 003 004 002 029 -005 -009 014 -017 036 0,24 0,22 0,47 0,31 0,22 0,00 0,07 1,00
16Calidad 013 010 -003 002 -007 -002 022 014 010 005 -029 -002 -024 0,0 -0,03 0,07 0,32 0,12 004 020 002 058 1,00
16Disefio 021 015 -014 007 -023 -011 011 006 016 005 -029 007 -007 000 0,15 0,03 0,28 0,19 006 030 021 0,39 0,59 1,00
16Servicio 000 005 014 -002 -002 -021 -0 012 -005 -018 -003 -019 -020 005 0,11 0,14 0,18 0,21 007 015 017 0,56 0,73 0,68 1,00
17 009 011 000 -0,09 -024 016 011 011 003 -010 034 032 059 0,15 0,22 0,13 0,13 0,30 001 003 005 0,07 0,03 -0,01 1,00
18 Ayuda 014 -025 -020 0,05 -0,02 008 015 015 -008 -005 021 -016 -0,03 0,33 0,28 0,02 0,09 0,05 012 0,01 0,05 0,15 0,00 0,03 -048 1,00
18 Impulsacion 003 016 -009 0,02 015 018 024 002 -019 -012 029 022 019 0,44 0,44 0,57 0,17 006 015 014 0,15 0,13 0,08 -0,03 -005 025 1,00
18 Animacion 009 -006 -012 -0,07 -012 008 002 013 -018 -033 -003 010 028 0,22 0,26 0,01 0,12 0,07 011 0on 0,13 0,14 0,14 -0,03 -015 044 0,21 1,00
19 002 -011 -0,05 -0,01 005 000 -036 006 -002 02 007 013 -017 0,05 0,01 0,07 -0,25 -026  -0,10 -0,17 0,00 -0,35 -0,32 -022  -018 029 0,14 0,02 1,00
20 034 -009 021 -054 012 018 010 016 -008 014 025 -014 -0,08 0,16 0,00 0,17 0,02 0,50 009 005 -0,05 0,03 0,05 001 030 015 0,18 020 002 1,00




Anexo 3: Tablas de contingencia

Tabla 1
P6

1

2

Total

Tabla 2
P12

1
2
3
4
5
Total

Tabla 3
P12

Tabla 4
P11

Total

Tabla 5
P17

1

2

3

Total

P2
1
4,65%
0,00%
4,08%

P4

1
28,57%
66,67%
60,00%
80,00%
83,33%
61,70%

P14
1
50,00%
0,00%
0,00%
0,00%
4,00%

P9

1
12,50%
26,32%
18,60%

P14

8,70%
0,00%
0,00%
7,14%

2
13,95%
0,00%
12,24%

2
14,29%
0,00%
20,00%
10,00%
8,33%
10,64%

2
50,00%
0,00%
0,00%
0,00%
4,00%

2
33,33%
42,11%
37,21%

2
26,09%
0,00%
0,00%
21,43%

3
4,65%
0,00%
4,08%

3
21,43%
16,67%
20,00%
10,00%

8,33%
14,89%

3
0,00%
40,00%
12,50%
0,00%
12,00%

3
33,33%
10,53%
23,26%

3
30,43%
0,00%
25,00%
28,57%

4
34,88%

0,00%
30,61%

4
21,43%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
6,38%

4

0,00%
40,00%
37,50%
40,00%
36,00%

4

8,33%
15,79%
11,63%

4
21,74%
100,00%
0,00%
21,43%

5
2,33%
0,00%
2,04%

5
14,29%
16,67%

0,00%
0,00%
0,00%
6,38%

5
0,00%
0,00%
0,00%

10,00%
4,00%

5
12,50%
5,26%
9,30%

5
4,35%
0,00%
0,00%
3,57%

6
2,33%
0,00%

7
13,95%
0,00%

2,04% 12,24%

Total

100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%

6
0,00%
20,00%
25,00%
20,00%
20,00%

Total

100,00%
100,00%
100,00%

6
4,35%
0,00%

25,00%
7,14%

7
0,00%
0,00%

12,50%

10,00%
8,00%

7
4,35%
0,00%
0,00%
3,57%

8
18,60%
0,00%
16,33%

8
0,00%
0,00%

12,50%
20,00%
12,00%

8
0,00%
0,00%

25,00%
3,57%

10
0,00%
33,33%
4,08%

Total

100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%

9
0,00%
0,00%

25,00%
3,57%

11
2,33%
66,67%
10,20%

Total

100,00%
100,00%
100,00%
100,00%

12
2,33%
0,00%
2,04%

Total

100,00%
100,00%
100,00%



Anexo 4.- Distribucion de espacios del galpon a arrendar

Administracion

Areade aluminio
y metal

Areade
maderas

ol g
= . Bodegade stands
E|E Produccion / Ensamblado de clientes
=
i~ T
Disefio montaje e Cont_rulde Areade
impresién calidad Pintura
40 metros
Anexo 5.- Estado de resultados
ANO 1 2 \ 3 4 5
Ventas productos S 42.620,63 | S 60.436,43| $ 71.761,51| S 85.638,56 | $101.660,75
Ventas servicios S 40.819,90 | $ 57.882,99 | S 68.729,59 | $ 82.020,33 | S 97.365,58
Total ingreso en ventas S 83.440,53 | $118.319,42 | $140.491,11 | $167.658,89 | $199.026,33
Costo de los productos vendidos | $ 37.774,48 | S 43.783,66 | S 48.454,60| $ 53.949,61| $ 56.121,71
Costo de los servicios S 13.570,20 | $ 19.280,54 | $ 22.887,61| S 27.304,22 | S 32.455,81
Total costo de ventas S 51.34468 | S 63.064,20| S 71.342,21| S 81.253,84| S 88.577,52
UTILIDAD BRUTA S 32.095,85| $ 55.255,22 | $ 69.148,90 | S 86.405,05 | $110.448,81
Gastos Sueldos S 28.233,75| S 31.172,45| S 32.275,20 | $ 33.418,41| S 34.603,58
Gastos generales S 20.018,76 | S 19.721,64| S 20.705,06 | S 21.778,68 | S 22.953,49
Gasto de depreciacién S 125833 |S 1.25833|S 1.25833|S$ 1.25833|S 1.258,33
Gasto de ventas asesor S
comercial 980,25 S 221021 |S 2.76596| S 3.456,20 | S 4.417,95
Gasto de ventas canal indirecto | $ 1.003,40 | $ 1.657,66 | S 2.074,47 | S 2.592,15| $ 3.313,46
UTILIDAD ANTES DE INTERESES
E IMPUESTOS Y PARTICIPACION S -19.398,63| S -765,07 | $ 10.069,89 | $ 23.901,27 | $ 43.902,00
Gastos de intereses S 312094 |S 256857 |S 1947,20| S 1.248,20| S 461,87
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS Y PARTICIPACION S -22.519,58| $ -3.333,64| $ 8.122,69 | $ 22.653,08| S 43.440,13
15% participacion trabajadores | S - S - |S 1.218,40|S 3.397,96| S 6.516,02
UTLIDAD ANTES DE IMPUESTOS | S -22.519,58| S -3.333,64| S 6.904,28 | S 19.255,11| S 36.924,11
22% impuesto a la renta S - 1S -|S 151894 |S 4.236,13| S 8.123,30
UTILIDAD NETA S -22519,58| S -3.333,64| S 5.385,34 | $ 15.018,99 | S 28.800,80




Anexo 6.- Estado de situacion financiera

ARlD 0 1 2 3 4 5
ACTIVOS $47.275,00| $25.020,65| $26.494,19| $29.732,83| $40.171,47 | $53.581,37
Corrientes $38.000,00| $17.003,98| $19.735,85| $24.232,83| $35.929,80| $50.598,03
Efectivo $ 38.000,00 $5.392,98 $6.150,54 $8.637,01| $17.106,85| $29.251,71
Cuentas por Cobrar $ 0,00 $8.927,00| $10.933,31| $12.637,81| $15.354,95| $17.470,32
Inventarios Prod. Terminados $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Inventarios Materia Prima $ 0,00 $ 2.640,00 $ 2.600,00 $2.900,00 $3.400,00| $3.800,00
Inventarios Sum. Fabricacion $ 0,00 $ 44,00 $52,00 $ 58,00 $ 68,00 $ 76,00
No Corrientes $9.275,00 $ 8.016,67 $6.758,33 $ 5.500,00 $4.241,67 $2.983,33
Propiedad, Planta y Equipo $9.275,00 $9.275,00 $9.275,00 $9.275,00 $9.275,00| $9.275,00
Depreciacién acumulada $0,00 $1.258,33 $2.516,67 $3.775,00 $5.033,33 $6.291,67
PASIVOS 5$28.365,00| $28.630,22| $23.937,41| $19.290,71| $14.710,36| $9.319,45
Corrientes 50,00 $ 4.686,64 $ 4.967,60 $5.916,06 $7.629,87 | $9.319,45
Cuentas por pagar proveedores $ 0,00 $4.061,64 $4.342,60 $4.911,34 $5.845,01| $6.628,72
Sueldos por pagar $ 0,00 $ 625,00 $ 625,00 $ 625,00 $1.000,00| $1.375,00
Impuestos por pagar $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $379,73 $784,86| $1.315,74
No Corrientes $28.365,00| $23.943,58| $18.969,80| $13.374,65 $ 7.080,49 $ 0,00
Deuda a largo plazo $28.365,00 | $23.943,58 | $18.969,80| $13.374,65 $7.080,49 $ 0,00
PATRIMONIO $18.910,00 -$3.609,58 $2.556,78 | $10.442,12| $25.461,11| $44.261,91
Capital $18.910,00| $18.910,00| $28.410,00| $30.910,00| $30.910,00| $20.910,00
Utilidades retenidas $0,00| -$22.519,58 | -$25.853,22 | -$20.467,88 -$5.448,89 | $23.351,91
Comprobacion - (0,00) (0,00) - - (0,00)
Activos Corrientes - 17.003,98 19.735,85 24.232,83 35.929,80 | 50.598,03
Pasivos Corrientes - 4.686,64 4.967,60 5.916,06 7.629,87 | 9.319,45
Capital de Trabajo - 12.317,34 14.768,25 18.316,77 28.299,93 | 41.278,58

Anexo 7.- Estado de flujo de efectivo

PERIODO

Actividades Operacionales $0,00 28.185,60 | -$3.768,66 $5.581,63 | $14.764,00 $29.225,35
Utilidad Neta $0,00|-$22.519,58 | -$3.333,64 $5.385,34 | $15.018,99 $ 28.800,80

Depreciaciones y amortizacién $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
+ Depreciaciéon $ 0,00 $1.258,33 $1.258,33 $1.258,33 $1.258,33 $1.258,33
-ACxC $0,00| -$8.927,00| -$2.006,31| -$1.704,50| -$2.717,14 -$2.115,37
- A Inventario PT $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
- A Inventario MP $0,00| -$2.640,00 $ 40,00 -$ 300,00 -$ 500,00 -$ 400,00




- A Inventario SF $ 0,00 -$ 44,00 -$ 8,00 -$ 6,00 -$10,00 -$ 8,00
+ A CxP PROVEEDORES $ 0,00 $4.061,64 $ 280,96 $ 568,73 $ 933,67 $ 783,71
+ A Sueldos por pagar $ 0,00 $ 625,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 375,00 $ 375,00
+ A Impuestos $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 379,73 S 405,14 $ 530,87

Actividades de Inversion -$9.275,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
- Adquisicion PPE y

intangibles -$9.275,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00

Actividades de Financiamiento | $47.275,00| -$4.421,42| $4.526,22| -$3.095,16| -$6.294,16| -$17.080,49
+ A Deuda Largo Plazo $28.365,00 | -$4.421,42| -$4.973,78| -$5.595,16 | -$6.294,16 -$7.080,49
- Pago de dividendos $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
+ A Capital $18.910,00 $ 0,00 $9.500,00 $ 2.500,00 $0,00| -$10.000,00

INCREMENTO NETO EN

EFECTIVO $38.000,00 | -$ 32.607,02 $ 757,56 S 2.486,47 S 8.469,84 $12.144,86

EFECTIVO PRINCIPIOS DE

PERIODO $0,00 | $38.000,00 $5.392,98 $6.150,54 $8.637,01 $17.106,85

TOTAL EFECTIVO FINAL DE

PERIODO $ 38.000,00 $5.392,98 $6.150,54 $8.637,01| $17.106,85 $29.251,71

Anexo 8.- Estado de flujo de caja del proyecto

ANO 1 ANO 2 ANO 3
Ventas $83.440,53 | $118.319,42 | $140.491,11 | $ 167.658,89 | $ 199.026,33
Costo de los productos vendidos $51.344,68 | $63.064,20 | $71.342,21| $81.253,84| $88.577,52
UTILIDAD BRUTA $32.095,85| $55.255,22| $69.148,90| $86.405,05|$110.448,81
Gastos Sueldos $28.233,75| $31.172,45| $32.275,20| $33.418,41| $34.603,58
Gastos generales $20.018,76 | $19.721,64| $20.705,06| $21.778,68| S 22.953,49
Gasto de depreciacion $1.258,33 $1.258,33 $1.258,33 $1.258,33 $1.258,33
Gasto de ventas asesor comercial $980,25 $2.210,21 $2.765,96 $3.456,20 $4.417,95
Gasto de ventas canal indirecto $1.003,40 $1.657,66 $2.074,47 $2.592,15 $3.313,46
:ﬂ:-:jz':?o':h‘yTEZ:'ﬁg:‘::;%s;s E -$19.398,63 -$765,07 | $10.069,89| $23.901,27| $43.902,00
Gastos de intereses $3.120,94 $ 2.568,57 $1.947,20 $1.248,20 $ 461,87
:’J::-':'II)(:‘?PDA?:’I“;-II\EIS DE IMPUESTOS ¥ -$22.519,58 | -$3.333,64 $8.122,69 | $22.653,08| $43.440,13
15% participacion trabajadores $0,00 $0,00 $1.218,40 $3.397,96 $6.516,02
UTLIDAD ANTES DE IMPUESTOS -$22.519,58 | -$3.333,64 $6.904,28 | $19.255,11| $36.924,11
22% impuesto a la renta $ 0,00 $ 0,00 $1.518,94 $4.236,13 $8.123,30
UTILIDAD NETA -$22.519,58 | -$3.333,64 $5.385,34 | $15.018,99| $28.800,80
155 22%1435,7% GASTO INT) 5000 000|  $000|  $000| 5000
FLUJO EFECTIVO OPERATIVO (FEO) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
IlJI\;::’LlI_Jié'[I')OASNYTIEiIS'I'EIé':l;:gEOSI\ES E $0,00| -$19.398,63 -$765,07 | $10.069,89| $23.901,27| $43.902,00
Gasto de depreciacion $0,00 $1.801,03 $1.801,03 $1.801,03 $1.801,03 $1.801,03
15% participacion trabajadores $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $1.218,40 $3.397,96 $6.516,02
22% impuesto a la renta $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $1.518,94 $4.236,13 $8.123,30




FUJO EFECTIVO OPERATIVO $0,00 | -$18.649,36 $170,35 $8.477,37| $17.647,58 | $ 30.908,06
INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
CAPITAL DE TRABAJO INICIAL $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO -$12.317,34| -$2.450,91| -$3.548,52| -$9.983,16| -$12.978,65
RECUPERACION DE CAPITAL DE

TRABAJO $0,00 $0,00 $0,00 $0,00| $41.278,58
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO $0,00| -$12.317,34| -$2.450,91| -$3.548,52| -$9.983,16| $28.299,93
INVERSION EN GASTOS DE CAPITAL $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
INVERSION PPE -$9.275,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
VRDI MAQUINARIA $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $732,20
VRDI EQUIPOS COMPUTACION $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $2.232,31
TOTAL FLUJO DE GASTO DE CAPITAL -$9.275,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $2.964,50
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO -$9.275,00 | -$30.966,70 | -$ 2.280,55 $4.928,85 $7.664,41 | $62.172,49

Anexo 9.- Estado de flujo de caja de inversionista

ANO 1 ANO 2 ANO 3
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO -$9.275,00 | -$30.966,70 | -$2.280,55 $4.928,85 $7.664,41| $62.172,49
Préstamo $ 28.365,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Gastos de interés -$3.120,94 | -$2.568,57 -$1.947,20| -$1.248,20 -$ 461,87
Amortizaciones del capital -$4.421,42 | -$4.973,78| -$5.595,16| -$6.294,16| -S$7.080,49
Escudo Fiscal $1.051,76 $ 865,61 $656,21 $ 420,64 $ 155,65
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTAS $19.090,00 | -$37.457,30| -$8.957,30| -$1.957,30 $542,70 | $54.785,78

Anexo 10.- indices financieros

Indicadores de liquidez

Aiio 2

Ao 3

Ao 4

Aiio 5

Promedio

Industria

Liquidez corriente 3,63 3,97 4,10 4,71 5,43 4,37 1,86
Prueba 4cida 3,06 3,44 3,60 4,25 5,01 3,87 1,75
Indicadores de solvencia

Endeudamiento del activo 1,14 0,90 0,65 0,37 0,17 0,65 0,20
Endeudamiento patrimonial -7,93 9,36 1,85 0,58 0,21 0,81 0,24
Endeudamiento del activo fijo -0,45 0,38 1,90 6,00 14,84 4,53 1,27
Apalancamiento -6,93 10,36 2,85 1,58 1,21 1,81 1,24
Apalancamiento financiero -8,05 45,15 2,30 1,50 1,20 8,42 1,24




Indicadores de gestion

Rotacidn de cartera 9,35 10,82 11,12 10,92 11,39 10,72 4,95
Rotacién del activo fijo 10,41 17,51 25,54 39,53 66,71 31,94 2,32
Rotacidn de ventas 3,33 4,47 4,73 4,17 3,71 4,08 1,47
Periodo medio de cobranza 39,05 33,73 32,83 33,43 32,04 34 74
Periodo medio de pago 20,50 15,32 15,37 16,61 17,09 17 60
Impacto gastos administracion y ventas 0,24 0,17 0,15 0,13 0,12 0,16 0,38
Impacto de la cartera financiera 0,04 0,02 0,01 0,01 0,00 0,02 0,00
Indicadores de rentabilidad

Rentabilidad neta del activo 0,12 0,10 0,10 0,12 0,15 0,12 0,15
Margen bruto 0,38 0,47 0,49 0,52 0,55 0,48 0,33
Margen operacional -0,23 -0,01 0,07 0,14 0,22 0,04 0,21
Rentabilidad neta de ventas 0,38 0,47 0,49 0,52 0,55 0,48 0,34
Rentabilidad operacional del patrimonio 5,37 -0,30 0,96 0,94 0,99 1,59 0,45
Rentabilidad financiera 6,24 -1,30 0,52 0,59 0,65 1,34 0,39
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