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Antecedentes Metodologicos

Desarrollar estrategias de comunicacion y marketintas pymes es importante para

construir una marca con potencial de crecimiergosgenibilidad.

Una marca es un activo para la empresa. Asi loyyemanifiestan. En muchos casos
declaran que su marca es el activo de mayor valsug empresas y la mayor fuente de
generacion de beneficios futuros. También considgueg una marca solida permite afrontar la

actual coyuntura con mayores garantias de €8iaacho, 2011, pag. 16).

La imagen corporativa se puede definir como un@asion o representacion mental que
conforma cada individuo, formada por un cumulo de atributos referentes a la compaiiia; cada uno
de esos atributos puede variar, y puede coincido con la combinacién de atributos ideal de

dicho individuo. (Blanco & Herrer2013, pag. 18).

Proyectar una imagen es uno de los factores funualies en una empresa porque esta
representa un factor diferenciador y de suma imapora, sin embargo, no siempre se le da la
atencion necesaria. La idea de crear esta agesogade la escasez de manuales de imagen
corporativa apropiados a la realidad empresaril grecimiento que esta teniendo esta

obteniendo la imagen empresarial.

Si bien hay muchas consideraciones dentro de la web 2.0, lo que verdaderamente nos
interesa es su principal caracteristica: la paddul de generar contenido por parte del publico,

sin necesidad de ningan conocimiento de programati@qui hay un cambio fundamental y
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revolucionario: por primera vez en los medios dawaicacion el mensaje lo crea el publico y
no la marca. Cambio radical. Hasta el momentorgsesas y sus marcas dictaban el mensaje
gue querian dar a sus publicos y a lo sumo le pamriesponder antes sus estimulos (marketing
directo, promociones, etc.). Ahora el consumidolad®arca tiene total libertad para opinar y
posicionarse acerca de la misma. Y ademas tieas obnsumidores que quieren escuchar su

opinion.(Sancho, 2011, pag. 94)

Actualmente el e-commerce ha incrementado las fidsitbes de las pymes, ya que por
medio de estas plataformas online pueden vendgredsctos y servicios a cualquier lugar, sin
tener intermediarios con un costo bajo, por enpli&caa el comercio electrénico es una

posibilidad de crecer sin derrochar recursos @enlpresa.
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Resumen Ejecutivo

El presente proyecto de titulacion muestra una dgeemprendimiento para la provincia
de Manabi, la cual se crea con el objetivo de daltarlas PYMES, creando fuentes de empleo

y mejorar los ingresos econdmicos para la provincia

La idea es desarrollar un proyecto de ayude aléodgay desarrollar la imagen de las
PYMES, una propuesta de negocio que se basa emalesaina plataforma virtual que en la
actualidad ha tomado mucha fuerza en el mercaés lgrinda la oportunidad a los
emprendedores de contar con un servicio espedalida desarrollo una imagen corporativa,
enfocada a mejorar la comunicacion interna y eatdmlas PYMES que ayudara a alcanzar los

objetivos planteados por las empresas.

Para cumplir con los estandares de calidad propwestaremos con un calificado grupo
de trabajo que contara con un gerente que se emaatg que el talento humano converjan entre
si para tener el éxito deseado, ademas contarenasa asesora que se encargara de brindar la
atencion requerida por el cliente, un ingenieron@nketing para determinar las necesidades y
deseos del mercado y desarrollar estrategiadgasegptacion de nuevos clientes, los encargados
de desarrollar el servicio como tal estara a cdeylms disefiadores graficos y los community
manager de la compafiia, también se contara cocomtadora publica autorizada para

encargarse de los estados financieros y la trikutate la empresa.

El servicio que prestara la empresa es el desadella imagen corporativa, que se basa

en desarrollar un branding de la manera idoneaqagdenga el alcance requerido, ya que este



18
esta constituido por dos identidades, la identidadal que consta de logotipos, simbolos,
imagotipos, ilustraciones, los colores entre oflesnentos que permitan representar una marca y
la identidad verbal que se componer del nombrasldghn y del uso de historias que es el

lenguaje con el que se expresa una marca.

Las pymes necesitan un desarrollo sostenido ermano por lo que es necesario que se
constituyan de manera que los elementos intangiisi&sn acorde a los elementos tangibles para

logra un equilibrio que conlleven a lograr difer@nge de sus competidores.

De acuerdo a estudios realizados, se determinémjleeprovincia de Manabi es
necesario instaurar una empresa que se encargiesaeollar la imagen de las pymes, ya que el
59% de estas se sienten inconforme con el servicio que le brindan las empresas publicitarias, y en
un 61% no han recibido una asesoria del desarrollo de imagen de su emgiesdp el
desconocimiento el principal factor que tienendogprendedores acerca de como establecer una
imagen correcta, es por ello que al detectar laad&s de las empresas se establecio la
oportunidad de desarrollar este negocio para clasrinecesidades que existen en este segmento

de mercado.

La propuesta presentada al mercado meta fue acogidas PYMES de la provincia de
Manabi, con un porcentaje de aceptacion del 65% y determinaron que las pocas agencias de
desarrollo de imagen y de publicidad carecen deewicio de calidad. Considerando que el

mercado de desarrollo de imagen empresarial estd 8nrme crecimiento, son cada vez mas los
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emprendedores que se preocupan por desarrollaalzen de su empresa para lograr el

reconocimiento de marca que requieren.

Los usuarios de este servicio seran los empreneeder Manabi, que busquen obtener
una ventaja competitiva frente a sus competidgeserando valor de marca hacia los clientes
administrando correctamente los elementos intaegitdmo la calidad del servicio, la

dependencia entre el precio y el valor suministaalda marca.

El tamafio de mercado estd compuesto de 331 PYMES determinando que la proyeccion

de consumo mensual és190 unidades de servicios.

La puesta en marcha del negocio requiere una idvede $3.570,00 los cuales un 29%
seran recursos propios y el 71% se obtendra mediante crédito bancario. La inversion cuenta con
un periodo de recuperacion (PRI) de 2 afios, 3 meses y 15 dias, un VAN positivo de $49.777,00 y
un TIR de 35,4%, determinando las condiciones necesarias para la puesta en marcha de un

emprendimiento viable.
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1. Organizacién Estratégica

1.1 Misidn y Vision

Mision

Nuestra razon de ser es desarrollar marcas peizhed adaptadas a las PYMES,
buscando el equilibrio entre la funcionalidad g$ética para una comunicacion efectiva de

forma que creen valor para la emprpganando la calidad y total satisfaccion del cleent

Visién

Para el 2024, ser reconocido como la plataforma virtual lider en desarrollo de image
corporativa de la provincia de Manabi, brindandagones de comunicacion gréafica de una
forma eficiente, creativa e innovadora, ofrecieadesoramiento y soluciones integrales a

precios competitivos para contribuir al desarrdolas PYMES.

Valores

* Responsabilidad
* Honestidad

* Puntualidad

* Empatia

» Liderazgo

» Disciplina
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1.2 Objetivos

Objetivo general.

Disefiar un proyecto de emprendimiento para la @eate una plataforma virtual que
brinde servicios especializados al desarrollo tafecimiento de la imagen corporativa de la

provincia de Manabi.

Objetivos especificos.

» Establecer el disefio estratégico del negocio “@Acifi
» Elaborar un estudio de mercados para conocer édarpncias de los clientes.
» Disefar el modelo para elaboracion de una platafaintual.

» Elaborar un plan financiero para evaluar la falitiad del negocio.

Objetivos Estratégicos.

Tablal
Objetivos
Tipo de objetivo Objetivo Indicador Meta
Corto plazo Obtener una base de datos Numeérico Identificar el nimero de
las PYMES de Manabi PYMES de cada sector en
Manabi.
Aumentar las ventas para el % Incrementar las ventas de la
segundo afio. empresa en un 3%.
. . %
Alcanzar la satisfaccion del 90%.

cliente.
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Ndmero de

Crear un grupo de ded Crear una asociacion virtual
. : emprendedores
trabajo exclusivo P i conformada por 200
Mediano plazo de PYMES asoclados. emprendedores.
. . % .
Ampliar la base de clientes. Incrementar los clientes en un
15%.
Largo plazo Lograr el reconocimiento de % 15% a nivel provincial.
marca.
Aumentar los ingresos. % Incrementar logngresos en 8%
en el quinto afio.
Desarrollar servicios de
Diversificar los servicios. Numero de nuevos investigacion de mercado e
SErvicios impresion publicitaria

Elaborado por:Jean Pierre Pacheco

1.3 Actividad (modelo de negocio)

El servicio a ofertar en el mercado es el manajesarrollo de la imagen corporativa de
las PYMES de la provincia de Manabi, la idea sdeyéa evolucion del mercado ya que
actualmente la marca juega un rol importante endate del consumidor, donde se detecto la
oportunidad de introducir una plataforma virtua¢ duinde el servicio en base a la
deficientemente aplicacion de la imagen corporate/éas empresas o0 en algunos casos no
cuentan con una imagen ni algun distintivo paeni@resa. La actividad de negocio aln no esta

iniciada.



Tabla2
Modelo de CANVAS

#8. Asociaciones #7. Actividades

#2. Propuesta de valor
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#4. Relaciones con #1.

claves. Claves. los clientes. Segmento
Desarrollar la imagen
de mercado

Todo En Papeleria: | Atencién corporativa de las PYMES de | Contacto Telefénico
Suministra los personalizada. | Manabi de una forma integra y Las PYMES
articulos de oficina. personalizada proporcioné\ndolecont"’mto Online de la

Capacitaciones una imagen Unica con registro Postventa provincia de
Discompu: Online a las de propiedad intelectual. Manabi
Suministra articulos | Pymes
de mantenimientos de
los equipos
tecnoldgicos. #6. Recursos #3. Canales

claves
AEM: Asociacion de

Emprendedores de | Tecnologia

Manta
Talento Humano

Suministros.

#9. Estructura de costos.

La inversion total que se debe realizar esT#e4%$8,00,

entre activo fijo y activo circulante.

Elaborado por:Jean Pierre Pacheco.

Los medios de
comunicacion, redes
sociales, pagina
web, radio,

marketing directo

#5. Fuentes de ingresos.

Forma de Pago: La forma a pagar sera por la tathlid
del trabajo, el 50% al inicio y el otro 50% al terminar

el trabajo.
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1.4 Oportunidad de negocio detectada

Segun el Dr. Paul Capriof2010), “Vivimos en un mundo saturados de mensajes y una
inmensa oferta de productos, servicios y emprésasrganizaciones deben enfrentar el reto de
ser identificadas, diferenciadas y preferida psrgiblicos. Es por esto que la imagen que los
publicos tienen de la organizacién se ha vueltteora fundamental y, en medida en que se
analice, planifiqgue y gestionen los elementos quelpn incidir en la conformacion de esa
imagen, estaremos garantizando el éxito o, pordoas evitando el fracaso, en la interrelacion

de nuestras organizacion con sus grupos de intgr&s”16)

Vivimos inmersos en “la civilizacion de la imagenlyya percepcion y estudio es tan
cambiante y aleatoria como los vaivenes del par@@municativo actual que en esta
civilizacién se genera. En este entorno la imageardpresa y la marca constituyen, cada vez
MAas, recursos estratégicos que hay que contralea.éBte propadsito la comunicacion

empresarial se erige como herramienta de gestencied.(Zavala & Vega, 2016)

Por otra parte, las acciones comunicativas quéaliseumerosas organizaciones,
especialmente las mas pequefias, se reducen a camsoidre sus productos. Para este
propdsito, en la mayoria de las circunstanciagyrsel tipo de negocio, se necesita como
minimo una identidad que lo identifique ante ellal una “marca” para el producto que no
pasa de ser en muchos casos un logotipo cread® papio director o gerente de una empresa

o por algun emplead{Zavala & Vega, 2016)
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En la actualidad las empresas independientemerge tinafio han comenzado a
concientizar lo necesario e importante que es les@buna imagen integra para la empresa y

poder crear un vinculo con los clientes.

La comunicacién no verbal es un factor transcerd@atra las PYMES, porque ayuda a
conectar con el publico al que se dirige y asi ptd@smitir por medio de la imagen la
identidad de la empresa, es por ello que la imggerproyecten debe ser creible por ende esta

debe ser adaptada a la realidad empresarial.

De acuerdo a estudios realizados el desarrolleactdn de marcas para las pymes en
Manabi, ha logrado tener un gran éxito para logirapsicionamiento y por consiguiente ir
cultivando el valor de la marca, aunque se compauigdlas aplicaciones de marketing en las
PYMES aun estan en etapa inicial, tal desconocitmiea permitido no alcanzar las ventajas
comparativas y competitivas mas que todo de dit@aeion, dada la informalidad en la entrega

de sus intangibles.

Existe un mito por el cual las comunicaciones, caimap de publicidad e imagen,
responsabilidad social empresarial y otros comp@seae la comunicacion pertenecen sélo a las
grandes corporaciones. En todo caso, para diluestarsituacion es necesario ver cual es el uso
gue se le da a dichas herramientas y en qué lagg&risa la imagen institucional en la tabla de

orden de prioridades de las PYMHK®avala & Vega, 2016)

Es una forma de afirmar lo obvio: quien no se adataon el medio exterior tiende a su

desaparicion. En la actualidad muchas PYMES hardpahcontrar en estos nuevos escenarios
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una salida: reconvertirse seglin el contexto y ofertar segiin la nueva demanda. Lo pudieron hacer

porque llevaron a cabo las gestiones necesarias utilizando su capacidad de accion. (Zavala &

Vega, 2016)

1.5 Organigrama Estructural y Funcional

llustracion 1 Organigrama Funcional
Por Pacheco (2019)

1.6 Descripcion del emprendedor

El proyecto se analiz6 de acuerdo a distintas variables que determinaron la oportunidad
existente en el mercado para iniciar este negocio para contribuir en el desarrollo de la provincia,
favoreciendo al segmento de mercado de las PYMES que se encuentran en constante crecimiento

y desean desarrollar y proyectar su marca e identidad.

El equipo de trabajo debera poseer conocimientos y habilidades para poder brindar un
servicio donde se garantice la calidad, eficiencia y eficacia del trabajo, logrando asi la

satisfaccion de los usuarios y contribuyendo a la consecucion de los objetivos empresariales.



1.6.1

Tabla3

Cargos del Personal

Equipo, formacion y experiencia.

Cargos Formacion Experiencia Aporte Conocimientos
Ingeniero 2 afios de experiencia  Ejecutar acciones de  Marketing.
Direccion Marketing/ en areas tomas de decisiones ~ Administracion.
Ingeniero administrativas dentro de la empresa. Finanzas.
Comercial. Talento Humano.
. Ingeniero en 1 afio de experiencia Desarrollar acciones de Estrategias de
Marketing. ) . - .
Marketing. en el sector marketing, publicidad. Marketing.
empresarial
Disefio Disefiador Minimo 1 afio de Desarrollar las Marcas Conocimiento en
Gréfico. experiencia. de las PYMES. branding.
Community Disefiador Minimo 1 afio de Generar contenido en  Community Manager
Manager Gréfico. experiencia. las plataformas Marketing de
virtuales. Contenido.
Contador C.P.A(Contador  Minimo 2 afios de Realizar los estados Contabilidad y
externo Pudblico experiencia. financieros, pagos de tributacion.
Autorizado). impuesto y todo lo
relacionado con la
contabilidad.
Servicio al Licenciaturaen  Minimo 1 afios de Atencion personalizada Servicio al cliente.
Cliente secretariado experiencia. al cliente.
ejecutivo.
Asesor Bachillerato Minimo un afio de  Vender los servicios Técnicas de
comercial experiencia negociacién

Elaborado por:Jean Pierre Pacheco
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1.7 Alianzas estratégicas

La principal alianza que se realizara sera conagonaiacion de emprendedores a nivel
provincial, la cual nos permitira al acceso dedaebde datos de PYMES asociadas, de tal
manera que se cree una cooperacion bilateral, rstedambas instituciones tengan un beneficio
mutuo, el convenio con la empresa consistira emitimrapacitaciones a las PYMES por medio
de la asociacion, logrando obtener el reconociraidatmarca en el mercado y la informacion de

las empresas.



1.8 Anadlisis FODA

Tabla4

Analisis FODA

INTERNAS

EXTERNAS

Fortaleza

29

Debilidades

Servicio de Calidad.

Personal Capacitado.

Seguridad Web.

Disefio innovador y de facil acceso.

Diversificacion de servicios.

Desconocimiento del mercade ia
competencia.
Resistencia al cambio de pearies
clientes.
Desconfianza al fraude por paite de
cliente.
Poco reconanitoide los consumidores,

por ser un servicio nuevo.

Comunicacion deficiente entre los

colaboradores.

Oportunidades

Amenazas

Competencia directa minima.

Demanda creciente.

Captacion de nuevos clientes.

Crecimiento del comercio electrénico.

Crecimiento de la publicidad por

internet.

Elaborado por:Jean Pierre Pacheco

Baja barrera de entmadae permite que la

competencia pueda ingresar con facilidad.

Bajo nivel socioeconémico deWMES.

Existencia de sesvmlistitutos.

Desconocittuate las leyes a patentes,
marcas y logotipos.
Baja fiabilidad de los clientes a compartir
datos personales por internet.



Tablas
Factores externos EFE

Factores externos claves

.. ., Valor
Valor Clasificacion

ponderado
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Oportunidades.

Competencia directa minima. 0,10 3 0,60
Demanda creciente. 0,15 3 0,45
Captacion de nuevos clientes. 0,05 3 0,15
Crecimiento del comercio electrénico. 0,10 4 0,40
Crecimiento de la publicidad por internet. 0,10 3 0,30
Amenazas.

Baja barrera de entrada lo que permite que la ctampi@

pueda ingresar con facilidad. 0,05 2 0.10
Bajo nivel socioecondmico de las PYMES. 0,10 2 0,20
Existencia de servicios sustitutos. 0,05 1 0,10
Desconocimiento de las leyes a patentes, maraagotipos. 0,15 2 0,30
ii?iz;lnf(ieat\.bilidad de los clientes a compartir datesspnales por 0.15 ) 0.30
Total 1,00 2,90

Elaborado por:Jean Pierre Pacheco
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Factores Internos EFI
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Factores Internos claves Valor Clasificacion Valponderado
Fortalezas.
Servicio de Calidad. 0,12 0,48
Personal Capacitado. 0,10 0,40
Seguridad Web. 0,15 0,60
Disefio innovador y de facil acceso. 0,08 0,24
Diversificacion de servicios. 0,05 0,15
Debilidades.
Desconocimiento del mercado y de la
. 0,10 0,20
competencia.
Resistencia al cambio de parte de los
. 0,15 0,15
clientes.
Desconfianza al fraude por parte del
. 0,05 0,05
cliente.
Poco reconocimiento de los consumidores, 0.24
por Ser un Servicio nuevo. ' ’
Comunicacioén deficiente entre los
0,08 0,08
colaboradores.
Total 1.00 2.59

Elaborado por:Jean Pierre Pacheco.



Matriz EFI, EFE.

Tabla 7
Matriz EFI, EFE

Y X
MEDIA

EFI EFE

2,59 2,9 2,75

Elaborado por: Jean Pierre Pacheco.

4
Conservar y
mantener
3
Cosechar y Conservar y
e
w . .
desinvertir mantener
2
Cosechar y Cosechar y Conservar y mantener
desinvertir desinvertir
1
1 2 3 4

EFI

Tlustracion 2 Matriz EFI, EFE
Por Pacheco (2019)
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De acuerdo a la determinacion de la matriz EFI se debera realizar una estrategia intensiva

de conservar y mantener, la estrategia a aplicar es la de penetracion de mercado orientado a al

servicio al cliente estableciendo fuerte relaciones con los clientes y aplicando un mayor esfuerzo

de publicidad en los medios.
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Otra de las estrategias que se puede aplicard@gelasificacion concéntrica, que se basa
en afadir servicios nuevos en relacion con losyguse prestan para ayudar a mejorar las ventas

de los servicios existentes en la empresa.

Puntos fuertes

Al ser una empresa de servicio que se desarr@taed ambito virtual contara con una
plataforma dinamica, ofreciendo servicios de caligéa seguridad web que necesitan los

clientes, con un personal altamente capacitadodesmpejar todas las dudas de los clientes.

Puntos Débiles.

La principal debilidad de la empresa es el pocwcwniento de los clientes acerca del
servicio de desarrollo de la imagen corporativa,lpgue se debera intensificar los esfuerzos de
marketing, dando a conocer el servicio de maneeztd pudiendo aplicar una estrategia de

marketing directo.

Oportunidades.

Debido a la poca competencia directa dentro deokgincia de Manabi en el desarrollo
de imagen corporativa, la empresa aplicara unategia de penetracion de mercado que
ayudara a posicionarse en la mente del consumaltal dnanera que cuando requieran este tipo

de servicios sea la primera opcion.
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La demanda creciente de los cibernautas y los suaeoscados en desarrollo son
oportunidades con los que cuenta la empresa, pdex picrementar la base de clientes

realizando una estrategia de captacion de nueieged.

Amenaza.

Al ser un mercado no explotado con una tendenc@et@miento se convertira en una
plaza atractiva para nuevos emprendedores, Igeualitiria que la competencia directa se
inserte en el mercado. Indirectamente hay emprpgasompiten en el sector que se convierten
en posibles amenazas por lo que se debera creastrategia de diferenciacion donde el
principal factor diferenciador sea nuestra martaigientidad que queremos transmitir a

nuestros clientes para que nuestros clientes s&sien confianza con la empresa.
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Estrategias de desarrollo en base al analisis FODA.

Tablag
Matriz Cruzada FODA

Fortalezas Debilidades

*Servicio de Calidad. *Desconocimiento del mercado y de la
*Personal Capacitado. competencia.

*Seguridad Web. *Resistencia al cambio de parte de los

*Disefio innovador y de clientes.

facil acceso. * Desconfianza al fraude por parte del
*Diversificacion de cliente.
Servicios. *Poco reconocimiento de los

consumidores, por ser un servicio nuevo.
*Comunicacion deficiente entre los

colaboradores.

Oportunidades | FO DO
*Competencia directa minima. *Realizar una estrategia *Elaborar campafas publicitarias
*Demanda creciente. de diversificacion *Capacitar al Personal
*Captacién de nuevos clientes. concéntrica.

*Crecimiento del comercio electrénico. * Desarrollar estrategia

*Crecimiento de la publicidad por internet] de penetraciéon de

mercado
Amenazas| FA DA
*Baja barrera de entrada lo que permite qué&La estrategia a * La estrategia a realizar es una de

la competencia pueda ingresar con facmdagésarrollar ser4 la de enfoque

*Bajo nivel socioecondémico de las PYMES.
. . o . liderazgo en costos
*Existencia de serviciosustitutos. 9
*Desconocimiento de las leyes a patentes, *Aplicar una estrategia
marcas y logotipos.

ylogotip de desarrollo de nuevos
*Baja fiabilidad de los clientes a

. . Servicios.
compartir datos personales por internet.

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.
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Estrategias FO.

Realizar una estrategia de diversificacion cong@aryudara a cumplir los objetivos
establecidos de los negocios, que consiste endeadie nuevos servicios complementarios con
los que ya se ofertan, ya que al mercado que niginalbs es de lento crecimiento hasta que se
adopten las nuevas tendencias y esto podria agudajorar las ventas de los productos

actuales.

Al aplicar esta estrategia debemos lograr unagmele negocios, es decir que los
departamentos o divisiones de la empresa conven@e si al logro de los objetivos
empresariales, ya que desarrollar sinergias eonfeeicializacion por medio de la estrategia de

diversificacion concéntrica conlleva a una mejogaificativa de los servicios.

Determinar las necesidades del mercado es indiaplengara desarrollar esta estrategia
para la correlacién entre departamentos de la esapperque percibir los deseos de los
consumidores es importante para poder desarral@aras servicios que llenan las demandas
dentro de las areas del mercado dadas, ademaseenptiimizar recursos a la empresa al

desarrollar nuevos servicios porque los estudigigaldan lo que demanda el mercado.

La estrategia a desarrollar sera la de penetragdnercado para aumentar la
participacion en cuanto al servicio que se ofentalenercado, ya que el segmento de mercado al
gue nos dirigimos no ha sido explotado y los cherge pueden llegar a incrementar de manera

significativa.
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Aumentar la penetracion del mercado por medio dedaoé de promocion, es decir
aplicar estrategias a corto plazo de promocionesiéags como reduccion de precios en un

periodo de tiempo determinado.

Aplicar mejoras en el servicio es otra manera dkepaumentar la cuota de mercado,

buscando ofrecer un beneficio adicional para mejarpercepcion de la calidad.

1.9 Legal, Juridico y fiscal

Para constituir legal, fiscal y juridicamente lapeesa “CautivArt” debera cumplir con

las leyes y normas juridicas.

1.9.1 Antecedentes de la empresa y las partes constituyes.

Art. 1.- Contrato de compafiia es aquél por el cual dodoparsonas unen sus capitales
o industrias, para emprender en operaciones méesayparticipar de sus utilidades. Este
contrato se rige por las disposiciones de estap@ylas del Codigo de Comercio, por los
convenios de las partes y por las disposicione€ddigo Civil. (Superintendencia de compafias

valores y seguros, 2014)

Art. 2.- Hay cinco especies de compafiias de comercidyea: daa compafia en nombre
colectivo; La compaiiia en comandita simple y dividida por acciones; La compaiiia de
responsabilidad limitada; La compaiiia anénima; y, La compaiiia de economia mixta. Estas cinco
especies de compafiias constituyen personas jwi@operintendencia de compaifiias valores y

seguros, 2014)
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Art. 6.- Toda compafiia nacional o extranjera que negociamntrajere obligaciones en
el Ecuador debera tener en la Republica un apoderagpresentante que pueda contestar las
demandas y cumplir las obligaciones respectivapdi®utendencia de compafias valores y

seguros, 2014)

Art. 9.- Las compaifiias u otras personas juridicas queajer@n en el Ecuador
obligaciones que deban cumplirse en la Republiwa tyvieren quien las represente, seran
consideradas como el deudor que se oculta y pagraepresentadas por un curador dativo,

conforme al Art. 512 del Coédigo Civil. (Superintendencia de compaiiias valores y seguros, 2014)

La compaiiia se constituird con dos socios, comomjrsegun el primer inciso del
Articulo 92 de la Ley de Compaiiias, reformado por el Articulo 68 de la Ley de Empresas
Unipersonales de Responsabilidad Limitada, pubdicadel Registro Oficial Na96 de 26 de
enero del 2006, o con un maximo de quince, y si durante su existencia juridica llegare a exceder
este nimero deberd transformarse en otra clase de compaiiia o disolverse (Art. 95 de la Ley de

Compaifiias). (Superintendendiacompanias valores y seguros, 2014).

La compafiia de responsabilidad limitada se cogstiton un capital minimo de
cuatrocientos dolares de los Estados Unidos de iBmétl capital debera suscribirse
integramente y pagarse al menos en el 50% del valor nominal de cada participacion. Las
aportaciones pueden consistir en numerario (diresy) especies (bienes) muebles o inmuebles
e intangibles, o incluso, en dinero y especiesvata En cualquier caso, las especies deben

corresponder a la actividad o actividades que rategl objeto de la compafiia. Si la aportacion
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fuere en especie, en la escritura respectiva gedogustar el bien en que consista, su valor, la
transferencia de dominio a favor de la compaf&s\phrticipaciones que correspondan a los

socios a cambio de las especies aportadas.

Art. 7.- Cesion del certificado de preferencia.- Paralguesion del certificado de
preferencia surta efecto frente a la compafiia yaddnrceros, se comunicara dicho particular al
representante legal de ella, ya sea mediante sasasitas independientemente por cedente y
cesionario, o por medio de nota conjunta firmadagsdos, o bien con la entrega del
certificado en referencia, con la respectiva netaekion firmada por el accionista y la razén de
su aceptacion firmada por el cesionario, con |ld ebadquirente quedara facultado para
suscribir acciones, en el porcentaje que le corresponda, dentro del plazo de 30 dias contados
desde la fecha de publicacion por la prensa dpeotiso avisosegin dispone el articulo 181 de

la Ley de CompanfiagSuperintendencia de compaiiias valores y seguros, 2014)

La empresa que se denomina CautivArt contara cparticipacion de dos accionistas,

los cuales colaboraran con la inversion del capitaial para poner en marcha el negocio.

Inversionista 1.- Jean Pierre Pacheco Rivera

Aporte. -15% del total de la inversion

Inversbnista 2.- Yandry Macias Lino

Aporte. -14% del total de la inversion.
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La contribucion inicial de ambos inversionistagleE29%, que sera manejado para la
puesta en marcha del negocio, una propuesta cagisgrersonalizado y especializado para las

PYMES de Manabi, el 71% restante serd financiado por una entidad bancaria.

1.9.2 Aspectos legales (forma juridica de la empresa, fiora juridica de trabajo con

alianzas)

Art. 3.- DE LA INSCRIPCION OBLIGATORIA. - Todas las persmnaturales y
juridicas, entes sin personalidad juridica, nadesg extranjeras, que inicien o realicen
actividades econdmicas en el pais en forma pernenercasional o que sean titulares de bienes
o derechos que generen u obtengan ganancias,desgefemuneraciones, honorarios y otras
rentas, sujetas a tributacion en el Ecuador, edihgados a inscribirse, por una sola vez en el

Registro Unico de ContribuyentéServicio de Rentas Internas, 2018)

» Reserva un nombre:Este se realiza en la superintendencia de comp&#atebe
revisar que ninguna compafia cuente con el mismondimativo para poder adquirir
el derecho a utilizar ese nombre. El SRI estabjeieclas personas que realicen
actividades econdémicas deben obtener el regisiom @hcontribuyente (RUC),
también deben entregar los comprobantes de vemiaautorizacion del SRI.

« Registro Unico del Contribuyente:Tiene como funcién el registrar e identificar los
contribuyentes que deben pagar impuestos.

* Obtener los respectivos permisos municipale®ara obtener los permisos

necesarios para la constitucion, deben cumplitaseequisitos y obligaciones para
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que sean constituidos.

* Obligados a llevar contabilidad. Toda persona juridica obligada a llevar
contabilidad, que pague o acredite en una cuemlgwer tipo de ingreso que
constituya renta gravada para quien lo recibaga&tcomo agente de retencion del
Impuesto a la Renta. De igual forma, estos agest@s obligados a proporcionar al
SRI cualquier tipo de informacion vinculada conttamsacciones efectuadas.
(Servicio de Rentas Internas, 2018).

* Declaracion de impuestosCorresponde un proceso de pagos de impuestos, para

realizarlo se debera ingresar a la pagina del SRI.

1.9.3 Equipo directivo.

CautivArt esta establecido por un equipo directgtara representado de la siguiente manera:

» Pacheco Rivera Jean Pierre, creador del proyeetente general y quien tendra
una participacion del 60% de acciones de la empresa
e Yandry Macias Lino, socio e inversionista del paigecuyo aporte seré del

40%.

1.9.4 Modalidad contractual (empleador y empleado)

La manera de contratar a los empleados sera paomedin contrato de trabajo indefinido.
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Contrato De Trabajo Indefinido

En la ciudad de , alos ddlawes de del afo

, comparecen, por una parte (Escriba los nombres completos del

EMPLEADOR. Si se trata de una persona juridicacaiel nombre de la compafia, seguida de

la frase “debidamente representada por [nombreeget¢sentante legal”] ) portadora de la cédula

de ciudadania N° (Escriba la céduldehtidad del EMPLEADOR) en calidad
deEMPLEADOR; y por otra parte, el/la sefior(a/ita) (Escriba el
nombre del TRABAJADOR), portador de la cédula deladania N° (Escriba

el nimero de cédula de ciudadania del TRABAJADOR)aidad de TRABAJADOR. Los

comparecientes son ecuatorianos, domiciliados emndad de (ciudad de

domicilio de las partes) y capaces para contrgtaenes libre y voluntariamente convienen en
celebrar este CONTRATO DE TRABAJO A PLAZO INDEFINIDcon sujecion a las

declaraciones y estipulaciones contenidas endasesites clausulas:

Al EMPLEADOR y TRABAJADOR en adelante se los denoané conjuntamente como

“Partes” e individualmente como “Parte”.

Primera. - Antecedentes:

El EMPLEADOR para el cumplimiento de sus actividagi@esarrollo de las tareas

propias de su actividad necesita contratar los@esvaborales de un

(ingresar cargo requerido).
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Segunda. - Objeto Del Contrato:

El EMPLEADOR para el cumplimiento de sus actividadentrata al TRABAJADOR en

calidad de (Ingresar cargpRIBBAJADOR). Revisados los

antecedentes de ibdEEs nombres completos del

TRABAJADOR), éste declara tener los conocimientesasarios para el desempefio del cargo
indicado, por lo que en base a las consideraciamiesiores y por lo expresado en los numerales
siguientes, El EMPLEADOR y el TRABAJADOR procedenedebrar el presente Contrato de

Trabajo.

Tercera. - Jornada Y Horario De Trabajo:

EL TRABAJADOR cumplira sus labores en la jornaddimmaria maxima, establecida en

el articulo 47 del Codigo de Trabajo, de lunes a viernes en el horario de

(detalle las horas de la jornada de trabajo), estahso de

(detalle la hora de descanso, ejemplo: una hoeglaimuerzo), de aetdo al articulo 57 del

mismo cuerpo legal, el mismo que declara conogeaceptarlo.

Las Partes podran convenir que el TRABAJADOR laltie@rapo extraordinario y
suplementario cuando las circunstancias lo amerpi@m lo cual se aplicaré las disposiciones

establecidas en el articulo 55 de este mismo Cdédigo.

El horario de labores podra ser modificado pomngbleador cuando lo estime

conveniente y acorde a las necesidades y a lagdactes de la empresa, siempre y cuando
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dichos cambios sean comunicadon la debida anticipacion, conforme el articulo 63 del Codigo

del Trabajo.

Los sabados y domingos seran dias de descanssdpsagun lo establece el articfio

del Cdadigo de la materia.

Cuarta. - Remuneracion:

El Empleador, de acuerdo a los antés80 y 83 del Codigo de Trabajo, cancelara por
concepto de remuneracion a favor del trabajadsuaa de

(colocantidad que sera la remuneracion en

letras y nimeros, ejemplo: SEISCIENTOS DOLARES OBESLESTADOS UNIDOS DE
AMERICA, USD 600,00), mediante (detallar la forma de pago, ejemplo:

acreditacion a la cuenta bancaria del trabajadectieo, cheque).

Ademas, el Empleador cancelara los demas benefiomales establecidos en los
articulos 97, 111 y 113 del Cédigo de Trabajo, conforme el Acuerdo Ministerial No. 0046 del
Ministerio de Relaciones Laborales. Asimismo, elpgador reconocera los recargos
correspondientes por concepto de horas suplementagxtraordinarias, de acuerdo a los
articuos 49 y 55 del Cédigo de Trabajo, siempre que hayan sido autorizados previamente y por

escrito.
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Quinta. - Plazo Del Contrato:

El presente contrato, conforme el articulo 14 del Cédigo de Trabajo, es de plazo

indefinido.

Este contrato podra terminar pes tausales establecidas en el Art. 169 del Codigo de

Trabajo en cuanto sean aplicables para este tigortdeato.

Sexta. - Lugar De Trabajo:

El TRABAJADOR desempeiiara las funciones para latestha sido contratado en las

instalaciones ubicadas en fBderidireccion de la compafiia), en la

ciudad de (Ingresar la ciudad), provineia d (Ingresar Provincia y barrio)

para el cumplimiento cabal de las funciones a éerendadas.

Séptima. - Obligaciones De Los Trabajadores Y Empéalores:

En lo que respecta a las obligaciones, derechoshyjiciones del empleador y
trabajador, estos se sujetan estrictamente apoeiso en el Codigo de Trabajo en su Capitulo
IV “De las obligaciones del Empleador y del Trabajd, a mas de las estipuladas en este

contrato.

Octava. - Legislacion Aplicable:

En todo lo no previsto en este Contrato, las paesujetan al Codigo del Trabajo.
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Novena. - Jurisdiccion Y Competencia:

En caso de suscitarse discrepancias en la intaguidat cumplimiento y ejecucion del
presente Contrato y cuando no fuere posible llagar acuerdo entre las Partes, estas se
someteran a los jueces competentes del lugar eesteieontrato ha sido celebrado, asi como al

procedimiento oral determinados por la Ley.

Décima. - Suscripcion:

Las partes se ratifican en todas y cada una dg#dasulas precedentes y para constancia

y plena validez de lo estipulado, firman este @inten original y dos ejemplares de igual tenor

y valor.
Suscrito en la ciudad de (Escribautiad), el dia del mes de
del afio
EL EMPLEADOR EL TRABAJADOR

(Ministerio de trabajo, 2014)
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1.9.5 Permisosy licencias necesarios para el funcionamie del servicio.

Para obtener los permisos y licencia de funcionatmige debe cancelar un costo

dependiendo de la tasa emitida a la ordenanzateigesmplir los siguientes pasos:

D
2)
3)
4)
S)
6)
7)

8)

9)

10)

Acercarse al area de Tramifacil.

Requisitos para la obtencion del servicio

Requisitos basicos para la Licencia Anual de Furasigento.

Copia de cédula de ciudadania y papeleta de votagénte.

Impuesto predial al dia, verificable a través dsksma.

Copia del permiso del Cuerpo de Bomberos de Manta.

Copia del recibo de pago de la Patente Municipstiehel altimo afio.

Declaracion al Servicio de Rentas Internas del afio vigente (copia del formulario 101
y 102); en caso de no haber declarado presentara el formulario del afio anterior; los
establecimientos que inicien sus operaciones gdasujetos a llevar contabilidad
presentaran el detalle del Activo Fijo firmado parCPA.

Contrato de arrendamiento en caso de ser arrenyd@elger propio copia
debidamente certificada de la caratula de escrtedacertificado del Registro de la
Propiedad.

En caso de locales o establecimientos industrieteserciales, Financieras y
Profesionales grandes y medianos, se sumara:

» Copia de constitucion de compaiiia.

» Copia del nombramiento del representante legabea de sociedades. (GAD
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Manta, 2015)

Permiso del cuerpo de Bombero

Para solicitar el permiso del cuerpo de bomberbsrde acercarse a las respectivas
oficinas del benemérito cuerpo de bomberos deuldad de Manta con la siguiente

documentacion:

Copia de cedula de identidad.
. Portar copia de RUC, que determine la direcciorttaxdel negocio en marcha.
. Copia de consulta de sueldo otorgada por el muoid la ciudad.
. Copia del comprobante de pago del impuesto prddialu ciudad.
. Copia de un servicio basico. (Luz, agua, internet).
. Copia de factura de compra del extintor (la medigarequiere el local depende del
grado de riesgo que conlleva la actividad).
. El permiso tiene un costo de $50.00.
Inscripcion al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Scial (IESS)
Patronal
. Solicitud de clave para empleador

. Ingresar pagina Welbww.iess.com.ee servicios por internet

. Opcion empleadora
. Actualizar datos de registro patronal

. Seleccién del sector al que pertenece (publicsagdd o doméstico)
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. Llenar campos obligatorios
* Ingresarruc

» Seleccionar el tipo de empleaddtsSs, 2017)

Al concluir de llenar las solicitudes, el empleadebera acercarse a las oficinas del IESS
a solicitar la clave de empleador, en el que pbdcer la afiliacion de sus empleados, con los

siguientes documentos:

e Solicitud de Entrega de Clave
 Copiadel RUC

» Copias de las cédulas de identidad a color dekseptante legal y de su delegado en
caso de autorizar retiro de clave.

» Copias de las papeletas de votacion de las Ultheasiones o del certificado de
abstencion del representante legal y de su delegadmso de autorizar el retiro de
clave.

» Copia de pago de un servicio basico (agua, lu#toteo)

» Calificacion artesanal si es artesano calificado.

e Original de la cédula de ciudadani&SsS, 2017)

Solicitud de afiliacion o aviso de entrada de erbbes.

* Ingresar al portalvww.iess.gob.ec

* Realizar el aviso de entrada de los empleadosatadys
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* Ingresar datos en formulario (empleado)
« Siguiendo estos pasos se cumplen las obligaciaiesnales.

1.9.6 Cobertura de responsabilidades (seguros)

La empresa CautivArt estipulara un seguro con ¢olzecontra riesgos que implica la
actividad y el mejor funcionamiento del negociordalizara a través de la péliza de patrimonio
para empresas adquirida éseguros NOVA” que protege y asegura el patrimonio de la

empresa. Esta pdliza cubre los riesgos que se pyedsentar en la empresa.

“Nada supera la tranquilidad que te puede dar garsgpatrimonial al respaldar los
activos de tu empresa, ademas de un seguro dg aglatencia médica para cuidar de la salud y

el bienestar de tus colaboradorgS&guros Nova, 2018)

1.9.7 Registro de marcas. (Proteccion legal)

Para obtener el registro de marca en el servicitad®nal de derechos intelectuales se

debe tener los siguientes requisitos:

Requisitos para la obtencion de la patente comerdia
» Acercarse al area de rentas en el GAD municip#é deidad de Manta.
* Requisitos para la obtencién del servicio

e Sies por primera vez
1. Copia De Cedula Y Papel De Votacion.

2. Copia De Servicios Basico (Agua, Luz, Teléfono).
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3. Valor $10 (GAD Manta, 2015)

Requisitos para realizar el registro de una marcae propiedad intelectual.

“El derecho de propiedad intelectual brinda al guada persona que creo o invento
determinado hecho, bien o servicio el derecho aesenocido como el Unico titular de su
creacion y obtener los beneficios por el mismoér¢&io Nacional de Derechos Intelectuales

(SENADI), 2018)

Los requisitos para el registro de marca son [paentes:

1. Ingresar en la pagina del IEPI: www.propiedadirtteial.gob.ec

2. Seleccione PROGRAMA/SERVICIOS

3. Ingrese opcién CASILLERO VIRTUAL

4. Llene los datos que le solicitan en el CASILLER@RVUAL (Si es persona natural
ponga sus datos con su numero de cédula de ciudadanes persona juridica
coloque los datos con el RUC de la empresa)

5. Una vez que haya dado este procedimiento le llematacorreo el usuario y
contrasefia; asi como un enlace de MI CASILLERO para proceder a cambiar la
contrasefia; obteniendo su casillero Virtual.

6. Después de haber realizado este procedimiento; regresar a la pagina principal; y,
usted podra ingresar a SOLICITUDES EN LINEA.

7. Ingrese con su usuario y contrasefia

8. Ingrese ala opcion PAGOS



10.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
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Opcion TRAMITES NO EN LINEA
Opcion GENERAR COMPROBANTE
Se despliega una plantilla que usted tiene que llenar los datos; le solicitan que Ingrese
el codigo o al menos 3 caracteres de la descripcion de la Tasa de Pago: (Ingrese el
c0digol.1.10.)
Ingrese los datos y Boton GENERAR COMPROBANTE
Imprima el comprobante
Y asista el BANCO DEL PATFICO a pagar la tasa de $16,00
Escanee los comprobantes de pago (tanto el quéamimptel IEPI, como el que le
entregaron en el Banco del Pacifico después de pagado)
Envie via mail a la siguiente direccidn foneticog@iepi.gob.ec, asi como el
NOMBRE EXACTO DE LA MARCA, que desea verificar.

Se le enviara el informe de bldsqueda a su correo.

Tramite para el registro de la marca

1.

Una vez que usted verifique en el listado de mampas no esté registrado o en
tramite de registro el nombre de su marca.

Ingrese a solicitudes en linea con su usuario yrasefa

Opcion REGISTRO

Del listado escoja la opcién SOLICITUD DE SIGNOSSDINTIVOS

Y proceda a llenar la plantilla que se va a despleg el sistema con los datos de su

marca
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Después de haber ingresado los datos

Boton GUARDAR

Boton VISTA PREVIA

Boton GENERAR COMPROBANTE DE PAGQ@ue tiene un costo de $208,00

Icono INICIO DE PROCESQSENADI, 2018)

53
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2. Mercado
2.1 Investigacion de Mercado

211 Evidencia de mercado.

“La competitividad entre las empresas no radictotan los diversos productos que
ofrecen sino en la capacidad de diferenciarsevadrde la gestién de lo que se denominan
activos intangibles: imagen corporativa, marcaytagon y gestion del conocimiento, entre

otros.” (Duran & Nuiio Moral, 2010, pag. 123)

“Con relacion a los factores que determinan laigeste la identidad corporativa, los
entrevistados aludieron a la existencia de motbrags tanto internas como externas, asi como a
barreras que dificultan la construccion de la idienat deseada. En ese sentido, una de las
motivaciones principales es la mayor concienciaterie sobre la importancia de la identidad.”

(Sociales, 2016, pag. 6)

En este pais se hace dificil que las empresasneerfreesafios en la competitividad. La
brecha productiva afecta claramente la capaciddal pi®vincia de Manabi de alcanzar su
potencial de crecimiento. Considerar las vocacioeg®nales ofreciendo un mejor acceso a las
capacidades, la innovacion y la tecnologia ayudanaejorar la calidad y valor agregado de sus

productos(Macias, 2014, pag. 25)

Las Pymes cuentan con poca 0 ninguna especializaniéa administracion,

normalmente la direccidén se encuentra a cargo desola persona, la cual cuenta con muy
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pocos auxiliares y en la mayor parte de los cagnestan capacitados para llevar a cabo esta

funcion. (Carlos Yanc€arvajal, 2017, pag. 3)

El plagio, el mundo publicitario, es el eslabon @® en que una agencia
publicitaria podria caer. La agencia podria sesicamada como el punto de partida para la
creacion de una imagen que represente a una ngagsta debe ser original, Unica, pero sobre

todo no copiada o parecida a alguna ya existente.

En Ecuador, distintas marcas de productos, sesyioimstituciones, se han visto
involucradas o tildadas como ‘casos de plagioque su (casi total) parecido con otras

imagenes o logotipos es evidente.

El logotipo es la pieza de comunicacion mas immbetde una empresa, organizacion o
producto. Esta representa lo que desea transingtirdico que se dirige y también busca resaltar

visualmente frente a otros que competidores.

“En este estudio, realizado en la ciudad de Ma#gteuador, los resultados demuestran
que todas las pymes estan conectadas al Internet y solo 3 de cada 10 tienen departamento de
marketing y no emplean adecuadamente las herraamigoe el marketing y las TIC que

proporcionan para alcanzar un mejor desarrollo esgpial.”(Villavicencio, 2015, pag. 1)

Segun los estudios realizados por el Ministerid elecomunicaciones acerca de las
“‘incidencias de las TI€n el sector empresarial del Ecuador realizado en 11 ciudades del pais:

Ibarra, Santo Domingo, Quito, Ambato, Riobamba, tdaRortoviejo, Guayaquil, Machala,
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Cuenca y Loja, por parte del Ministerio de Telecoioaciones se determiné lo siguiente:

(Sotomayor, Davila, & Pereira, 2017, pag. 416)

EMcrosmpresa @ Pequeta empresa m Mediara empresa

llustracion 3 Presencia de la Web en las Pymes
(Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad deftaamacion,
2016)

De acuerdo a estudios realizados en el mercadohitaisa determind que las pymes
utilizan los medios tecnoldgicos para su desarrslloembargo, no lo aplican de una manera
correcta para poder obtener el crecimiento deseagesar de no emplear las técnicas de

comunicacion ni de marketing es una de las zonasager crecimiento del pais.

Muchas empresas han asumido la importancia ded&s iIsociales ya que permite
posicionarse a través de sus consumidores o usuBgonomicamente pueden representar el

conocimiento y desarrollo de una marca o emp(8s@émayor, Davila, & Pereira, 2017, pag. 5)

La imagen corporativa cada vez ocupa un lugar mpasiitante en las PYMES ya que es
una parte fundamental para lograr diferenciarse lastdemas, por tal razon la adopcion de una

imagen idénea es esencial para que logren coremtal publico objetivo, por ende,
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determinamos que la imagen corporativa funcionaccomfactor de comunicacion interno como

externo de la empresa.

“Una unidad de negocio creada por Markplan y Migigea generar productos de
investigacion que aporten valor y relevancia a&kigategias de comunicacion ha apostado por la
investigacion y por el conocimiento profundo dehgemidor ecuatoriano como el camino para
crear estrategias, contenidos y productos que mesjpoa las necesidades de nuestros clientes y

gue entiendan la velocidad a la que las audiendias consumidores cambian sus habitos. (Lab,

2017, pag. 2)
Usuarios Criticos Creadores de Usuarios
inacives Espectadores  _ “TICoRY o contenida actvos
® ® ®
ONLINE
Uso de Contacto, Creacion de Actividad
smanpﬂone de redes sociales perfil online uso rscuarﬁa S“g‘;it"?‘,?"-
_centenidy

llustracion4 Tendencias De Usuari@kab, 2017)

Segun Lal{2017) los incrementos en uso de redes sociales comeghash y Facebook
se deben a la implementacion de funciones que leearpy mejoran a las de otras redes
sociales especializadas. Es decir, la adopciémgesdracion de funciones permiten que los
usuarios disfruten de una variedad de opcionesmamusma red social.

o )
o
0 [in)
]| K
|
97% 49% 65% 27% 90% 26% 5% 26%

llustracion s indice de redes social@sab, 2017)
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Un usuario promedio tiene varios momentos de ustigpmsitivos durante el dia. El

celular (Smartphone), indiscutiblemente, esta prtesgurante toda la jornada diaria de un

usuario; desde el despertar hasta acostarse. Sin embargo, durante el dia existen otros dispositivos

gue se usan en paralelo al celulaab, 2017)

10% —| q_ =W | e
0% —
20% —
0% —

—i o @ ¥ .
5% : S —- e

| T
Manana Media manana Tarde Media tarde Noche

9 W o »

vy € )

Celular PC Laptop ~ Tablet  Smart TV

llustracion 6 Momentos De Consum@.ab, 2017)

2.1.2 Binomio producto-mercado.

El servicio de desarrollo de imagen e identidagharativa para las empresas del

Ecuador, orientados a la provincia Manabi, que cengen a las PYMES preocupadas por

proyectar una imagen apta para el segmento alegdeigen, ya que la imagen es un distintivo

que va a permitir ser diferentes y transmitir lakves y sensaciones que proyecten la filosofia

empresarial.
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Tabla9
Matriz de Ansoff

Productos Productos
Actuales Nuevos
Mercados 1. - Penetracion en el mercado. 3. - Desarrollo del producto.
Actuales
Mercados 2. - Desarrollo del Mercado. 4.- Diversificacion
Nuevos

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.

Al no ser lider del mercado la estrategia a utilemla de penetracion de mercado, ya que

es un mercado en crecimiento, para asi poder gaaamayor participacion de mercado.

Las principales estrategias para captar clienteshgn adquirido un servicio parecido
seran por medio de la promocion y publicidad pagaid un posicionamiento en la mente de los

consumidores.

Otra estrategia a aplicar es el captar clienteactuales aplicando estrategias de
promocion y de marketing directo, para dar a conades nuevos clientes el servicio que presta

la empresa en el mercado.

2.1.3 Segmentacion.

“La segmentacion es el proceso desarrollado pemiaresa para dividir su mercado total

en varios grupos o submercados mas pequefios.iésiang en base a diversos criterios de
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compra y/o uso del producto, trata de encontramsutados que son homogéneos al interior de

los mismos, pero diferentes entre ellos.” (CaminbdgezRua, 2007, pag. 85).

Se realiz6 un tipo de segmentacion industrial,dfehique nuestro mercado objetivo son

las pymes, determinando variables acordes al meeagresarial.

Tablal0
Variables de segmentacion.

. Geogréafica Tamafio de la * Micro empresa

[}

< empresa * Pequeiia empresa

=

(2] .

2 * Mediana empresa

£

[}

©

o . .z .

g Localizacion » Pais: Ecuador

(&)

) + Provincia: Manabi

S

[}

©

&

-g Compra  Frecuencia de » Compras regulares (clientes frecuentes)
b~ .« pe - .
S compra » Compras modificadas (Clientes que se presentanciada
S .

> tiempo)

n

e Compras nuevas (Las que se realiza por primera ver)

Relacion Compra-Venta » Los términos deben ser favorables para ambas partes
Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.

2.1.4 Perfil Del Consumidor

El perfil del consumidor de la compafiia son lagrmipequefia y mediana empresa
ubicadas en la provincia de Manabi, del sector@oio de manufacturas, servicio y comercial,

preocupadas por proyectar una imagen corporativacta a sus publicos, con una frecuencia de
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compras diferentes por el tipo de servicio a ofretispuestas a mantener una relacion entre

empresas donde ambas partes obtengan una gananoégdcio a establecer.

2.1.5 Tamafio actual y proyectado.

Segun Malhotr&@004) El muestreo por cuotas puede considerarse comuestreo de
juicio restringido de dos etapas. La primera etapeiste en desarrollar categorias de control o
cuotas de elementos de poblacion. Para desarestias cuotas, el investigador hace una lista de
las caracteristicas de control relevantes y detertai distribucién de estas caracteristicas en la
poblacion objetivo. Las caracteristicas de comgestinentes, que pueden incluir sexo, edad, y
raza, se identifican con base en el juicio. A menad cuotas se asignan para que la proporcion
de los elementos de la poblacidn con estas caistatas. En otras palabras, las cuotas aseguran
gue la composicidon de la muestra sea la mismaagoenhposicion de la poblacion con relacion
a las caracteristicas de interés. En la segunga,dts elementos de muestra se seleccionan con
base en la conveniencia o el juicio. Una vez queaseasignado las cuotas existe bastante
libertad para seleccionar los elementos que seiiaal en la muestra. El Unico requerimiento es

gue los elementos seleccionados cumplan con lastesisticas de control

De acuerdo al Instituto nacional de estadisticaasngo (INEC) en el Ecuador existen
843.745 empresas, de las cuales 70.031 (8,3%) representan el mercado de Manabi, donde se

determiné que existen 65.829 microempresa, 3.502 pequeias empresas y 700 Mediana empresa.

El método de muestreo a utilizar es el no probsthiti por cuotas, ya que se procedera a

desarrollar categorias de las caracteristicassdeYMES mas relevantes, esto se puede
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determinar de acuerdo a los elementos que sefidantpara llevar un mejor control de la
proporcion de los elementos independientementadefio debe tener la misma proporcion,
por ello al dividir el mercado en el tamafio y ubiéa de las PYMES de Manabi existen varias
categorias a tomar en cuenta.

Tablall
Composicién de Elementos

Composicién de Elementos

Caracteristicas Composicién de la Poblacion
Ubicacion Tamafo
Portoviejo 16.807 Microempresa 65.829
Chone 5.602 5
Pequeiia empresa 3.502
El Carmen 3.502
Jipijapa 3.502 Mediana empresa 700
Manta 16.807
Total de PYMES segun su tamafio 70.031
Montecristi 3.502
Sucre 3.502
Pedernales 2.100
14 otros cantones 14.707
Total de PYMES en Manabi 70.031

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.
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Z% 6’N
n=
e?(N — 1) + Z%20?
Tablal2
70.031 Tamafo de la poblacién
0,5 Desviacion Estandar de la poblaciom 055
95% Nivel de confianza 1,96
5% Limite aceptable de error muestral

(70031)  (0,5)(0,5)  (1,96)(1,96)
(70031-1)(0,05)(0,05) + (0,5)(0,5) (1,96)(1,96)

(70031) (0,25) (3,8416)
(70030)(0,0025) + (0,25) (3,8416)

67257,77
176,04

n=382

Formula de la Muestra
Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.

De acuerdo al universo de pymes en la provincia de Manabi, partimos de 70.031 pymes,
utilizando una desviacion estandar de 0,5, y un nivel de confianza del 95% con un margen de

error del 5% se obtuvo una muestra de 382 pymes.

Presentacion de los resultados.
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1. ;Su empresa cuenta con una marca o distintivo?

Tabla 13

;Su empresa cuenta con una marca o distintivo?
Si/No  N° De Encuestas Porcentajes

Si 375 98%
No 7 2%
Total 382 100%

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.

2%

W Si

® No

Ilustracion 7 ;Su empresa cuenta con una marca o distintivo?
Por Pacheco (2019)

En el gréfico se observa que el 98% de las PYMES encuestadas cuentan con una marca o

distintivos, mientras que el 2% restante no cuentan con un distintivo en su empresa.

En lo cual se ha detectado una oportunidad de negocio para ingresar en este mercado,
debido que en su gran mayoria estas cuentan con su marca, pero no estan correctamente

establecida, siendo este un segmento de mercado poco desarrollado
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2. ¢Cree usted que la percepcion del cliente es impartte para su empresa?

Tablal4

¢,Cree usted que la percepcion del cliente es imptetpara su empresa?
Si/No N° De Encuestas Porcentajes

No 0 0%

Total general 382 100%

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco

S

®no

llustracion 8¢, Cree usted que la percepcion del cliente es ianpterpara su empresa?
Por Pacheco (2019)

Del total de las PYMES encuestadas el 100% consideran importante la percepcién que el

cliente tiene hacia sus negocios.

Las PYMES consideran y tienen claro que la peréepgue los clientes tienen de estas es de

suma importancia, es por esto que requieren megargmagen.
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3. ¢Le gustaria proyectar la imagen de su empresa dea forma integral?

Tablals

¢ Le gustaria proyectar la imagen de su empresanddfarma integral?
Etiqueta N° De Encuestas Porcentajes

Si 375 98%

N/A 7 20

Total general 382 100%

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco

2%

mN/A

mSi

llustracion9 ¢ Le gustaria proyectar la imagen de su empresaalforma integral?
Por Pacheco (2019)

Del total de las PYMES8ncuestadas el 98% le gustaria proyectar la imagen de su

compafiia de una forma integral, el 2% al no contar con un distintivo no aplica.

Gran parte de las PYMES no cuentan con una conpecteeccion de imagen, sin
embargo, tienen la necesidad de proyectar una rimeg@en y aquellas PYMES que no cuentan

con un distintivo tienen la oportunidad de su inmade forma integral.
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4. ¢En su empresa ha necesitado de trabajos de papeleria corporativa, manejo

de redes sociales?

Tabla 16

JEn su empresa ha necesitado de trabajos de papeleria corporativa, manejo de redes sociales?
Etiqueta N°De Encuestas Porcentajes

No 7 2%

Total general 382 100%

Elaborado Por: Jean Pierre Pacheco

2%

HN/A

S

llustracion 10 ;En su empresa ha necesitado de trabajos de papeleria corporativa, manejo de redes sociales?
Por Pacheco (2019)

El total de las PYMES encuestadas el 98% han requerido el servicio de imagen

corporativa para sus negocios, mientras el 2% restante no ha requerido esta clase de servicio.

La mayoria de PYMES han requerido de los servicios de imagen corporativa, sin
embargo, no han obtenido resultados 100% satisfactorio debido que no proyectan una imagen
integral, es ahi, donde CautivArt detecta las necesidades de estas, permitiéndole ingresar a este
segmento de mercado poco desarrollado, asi como un pequeiio porcentaje de las PYMES que no

cuentan con su distintivo ya sea por desconocimiento, desconfianza o por desinterés.
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5. ¢Qué tipo de servicios ha requerido en su empresa?

Tabla 17

¢ Qué tipo de servicios ha requerido en su empresa?
Etiqueta N°De Encuestas Porcentaje

Imagotipo 163 33%

Tustracion 87 17%

Paginas Online 248 50%

Total general 498 100%

Elaborado Por: Jean Pierre Pacheco

H Imagotipo
M llustracidn

i Paginas Online

Llustracion 11 ;Qué tipo de servicios ha requerido en su empresa?
Por Pacheco (2019)

En este grafico se visualiza los servicios que las empresas requieren; las mayorias de
PYMES es decir el 50% requiere servicios de disefio y manejo de paginas online, el 33%

requiere el disefio del imagotipo o distintivo empresarial, 17% requiere el disefio de ilustraciones.

Los servicios de disefio y manejo de pagina online son los mas requeridos por las PYMES
debido que son los mas utilizados por estas para llegar a su segmento de mercado y aumentar las

ventas.

6. ¢Cada que tiempo usted requiere de este servicio?



Tabla 18

/Cada que tiempo usted requiere de este servicio?
Etiqueta N° De Encuestas Porcentajes

Anual 42 11%

Mensual 191 50%

Trimestral 149 39%

Total general 382 100%

Elaborado Por: Jean Pierre Pacheco

H Anual
® Mensual

= Trimestral

[lustracion 12 ;Cada que tiempo usted requiere de este servicio?
Por Pacheco (2019)

En este grafico se visualiza que el 50% de las PYMES requiere este servicio

trimestralmente, el 39% requiere el servicio mensualmente y el 11% lo requiere anualmente.

Una forma de determinar la cantidad de consumo del servicio de imagen corporativa es
evaluando el tiempo de adquisicion del servicio por parte de las PYMES, siendo una gran

cantidad de estas que emplean este servicio lo hacen mensualmente.

69



70

7. ¢Cuenta con una empresa de su confianza que les provea de este servicio?

Tabla 19 ;Cuenta con una empresa de su confianza que les provea de este servicio?
¢ Cuenta con una empresa de su confianza que les provea de este servicio?

Etiqueta N° De Encuestas  Porcentajes
No 179 53%

Si 203 47%

Total general 382 100%

Elaborado Por: Jean Pierre Pacheco

H No

mSi

[lustracion 13 {Cuenta con una empresa de su confianza que les provea de este servicio?
Por Pacheco (2019)

El 53% de las PYMES encuestadas cuentan con una empresa de su confianza para que les
provea del servicio que necesitan, mientras el 47% no cuenta con una empresa de confianza que

les provea el servicio que necesitan.

Aunque gran parte de las PYMES cuentan con una empresa de confianza que les provee
del servicio que requieren no estan cubriendo sus necesidades o ayudando a mejorar su imagen

corporativa.
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8. (Alguna vez se ha sentido inconforme con la empresa que le provee de este

servicio?
Tabla 20 ?
(Alguna vez se ha sentido inconforme con la empresa que le provee de este servicio?
Etiqueta N° De Encuestas Porcentajes
No 165 43%
Si 220 57%
Total general 382 100%

Elaborado Por: Jean Pierre Pacheco

H No

m Si

llustracion 14 { Alguna vez se ha sentido inconforme con la empresa que le provee de este servicio?
Por Pacheco (2019)
El 59% de las PYMES encuestadas se ha sentido inconforme con el servicio que le han

prestado las empresas que le han proveido el servicio, mientras que un 41% no ha tenido ninguna

inconformidad con las empresas que le proveen el servicio.

La inconformidad que tienen la mayor parte de las PYMES se da por las falencias que el

servicio proveido tiene y no logran cubrir con las necesidades que estas tienen.
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9. (Ha recibido asesoria en los trabajos de imagen corporativa de las agencias
publicitarias que le proveen este servicio?
Tabla 21

¢JHa recibido asesoria en los trabajos de imagen corporativa de las agencias publicitarias que le
proveen este servicio?

Etiqueta N°De Encuestas Porcentajes
No 232 61%

Si 150 39%

Total general 382 100%

Elaborado Por: Jean Pierre Pacheco

H No

mSi

Ilustracion 15 jHa recibido asesoria en los trabajos de imagen corporativa de las agencias publicitarias que le
proveen este servicio?
Por Pacheco (2019)

El 61% de las PYMES encuestadas no han recibido ninguna asesoria en cuanta el disefio
de la imagen o de los servicios que requiere la empresa, mientras que el 39% de las PYMES si
han recibido la asesoria oportuna. Unas de las principales falencias que tienen las empresas que
proveen el servicio de imagen corporativa es la falta de asesoria que se le dan a las PYMES, es
por esto que gran parte de estas tienen inconformidades con el servicio y una proyeccion de

imagen corporativa baja.
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10. ;Cual es el criterio que usted utilizaria para pagar honorarios de servicio?

Tabla 22

¢ Cual es el criterio que usted utilizaria para pagar honorarios de servicio?
Etiqueta N° De Encuestas Porcentajes

Hora 172 45%

Trabajo 210 55%

Total general 382 100%

Elaborado Por: Jean Pierre Pacheco

M Hora

u Trabajo

[lustracion 16 ;Cudl es el criterio que usted utilizaria para pagar honorarios de servicio?
Por Pacheco (2019)

El 55% de las PYMES encuestadas le gusta pagar los honorarios por trabajo concluidos,

y el 45% de las empresas encuestadas escogio la opcion de pago por hora.

Una de las formas mas faciles y mejores de pago para las PYMES es a través de los
honorarios por trabajo, siendo para estas la forma més econémica que en vez de realizar un pago

por hora.
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11. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar usted por el desarrollo de la imagen de su

empresa?

Tabla 23

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar usted por el desarrollo de la imagen de su empresa?
Etiqueta N°De Encuestas Porcentajes

$150 129 34%

$100 246 64%

Otros valores 7 2%

Total general 382 100%

Elaborado Por: Jean Pierre Pacheco

2%
g

m 150
100

m Otros

Tlustracion 17 ;Cuanto estaria dispuesto a pagar usted por el desarrollo de la imagen de su empresa?
Por Pacheco (2019)

El 64% de las PYMES encuestadas prefiere pagar un precio promedio de $100, el 34%

prefiere pagar un precio de $150 y el 2% prefieren otros precios.

Gran parte de las PYMES prefieren un precio accesible a ellos, debido que no cuentan

con grandes recursos.



12. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar usted por el manejo de las plataformas
virtuales?

Tabla 24

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar usted por el manejo de las plataformas virtuales?
Etiqueta N° De Encuestas Porcentajes

$50 218 98%

$75 182 2%

Total general 382 100%

Elaborado Por: Jean Pierre Pacheco

M50 M75

Tlustracion 18 ;Cuanto estaria dispuesto a pagar usted por el manejo de las plataformas virtuales?
Por Pacheco (2019)

El 54% de las PYMES encuestadas prefiere pagar un precio promedio de $50, el 46%

prefiere pagar un precio de $75.

Gran parte de las PYMES no cuentan con los suficientes recursos, por esta razon

prefieren un precio intermedio al que estas pueden cubrir.

75



76
13. ;Le gustaria a usted que exista una empresa que le asesore y le ayude al

mejoramiento de la imagen de su empresa?

Tabla 25
¢ Le gustaria a usted que exista una empresa que le asesore y le ayude al mejoramiento de la
imagen de su empresa?

Etiqueta N°De Encuestas Porcentajes
Si 382 100%

No 0 0%

Total general 382 100%

Elaborado Por: Jean Pierre Pacheco

0%

M Si

Eno

Hlustracion 19 {Le gustaria a usted que exista una empresa que le asesore y le ayude al mejoramiento de la imagen
de su empresa?
Por Pacheco (2019)

E1100% de las PYMES encuestadas decidieron que si le gustaria que existiera una

empresa que le ayude en el asesoramiento y manejo de la imagen de sus negocios.

El servicio de imagen corporativa es uno de los que mas falencias tienen las PYMES y
muchas de estas lo reconocen, es por ello que requieren y aceptan el servicio de asesoramiento y

manejo de imagen corporativa.
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14. ;Le gustaria que su marca tenga un registro de patente?

Tabla 26

¢Le gustaria que su marca tenga un registro de patente?
Etiqueta N° De Encuestas Porcentajes

Si 375 98%

No 0 0%

No Aplica 7 2&

Total general 382 100%

Elaborado Por: Jean Pierre Pacheco

2%

H No
m Si

& No Aplica

llustracion 20 {Le gustaria que su marca tenga un registro de patente?
Por Pacheco (2019)

En este grafico se visualiza que el 98% de las PYMES le gustaria patentar su marca como

unica, y el 2% no aplica, porque no cuenta con una marca establecida.

Gran parte de las PYMES cuentan con su marca, pero estas no son patentadas quizas por

su inconformidad o la falta de presupuesto.
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15. ;Cuales son los medios de comunicacion que usted mas utiliza?

Tabla 27

¢ Cudles son los medios de comunicacion que usted mas utiliza?
Etiqueta N° De Encuestas Porcentajes

Television 7 9%

Medios Impresos 137 16%

Radio 205 25%

Redes Sociales 300 36%

Paginas web 121 14%

Total general 834 100%

Elaborado Por: Jean Pierre Pacheco

' H Television
B Med. Impresos

m Radio

Redes Sociales
. 36% /
\ iii / M Paginas web

Hlustracion 21 {Cudles son los medios de comunicacion que usted mas utiliza?
Por Pacheco (2019)

De acuerdo a los datos obtenidos el 36% de las PYMES encuestadas utiliza como medio
principal las redes sociales, un 25% utiliza la radio, un 16% utiliza medios impresos, y un 14%

utiliza paginas web y el otro 9% usa la television.

La radio y las plataformas virtuales son los medios mas factibles para llegar al segmento

de mercado de las PYMES de la provincia de Manabi.
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16. ;Le gustaria ser parte de una comunidad online de emprendedores?

Tabla 28

¢Le gustaria ser parte de una comunidad online de emprendedores?
Etiqueta N° De Encuestas Porcentajes

Si 382 100%

No 0 0%

Total general 382 100%

Elaborado Por: Jean Pierre Pacheco

0%

| Si

Eno

Ilustracion 22 ;Le gustaria ser parte de una comunidad online de emprendedores?
Por Pacheco (2019)

E1100% de los emprendedores encuestados le gustaria ser participe de una plataforma

online, en donde puedan interactuar y apoyarse para el crecimiento mutuo.

La creacion de una plataforma online donde las PYMES puedan interactuar entre ellos,
intercambiando conocimientos que les permitira apoyarse entre ellos con el fin de tener un mejor

desarrollo empresarial.
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Interpretacion de resultados.

El estudio realizado a una muestra de 382 emprendedores de la provincia de Manabi

determino importantes andlisis que aportan a tauején del plan de negocios.

Del total de emprendedores encuestados se lleydantlusion:

En casi toda su totalidad cuenta con una marcatimtivo en su negocio, ademas
reconocen que la percepciéon del cliente es muyiitapte para que sus negocios salgan
adelante y les gustaria proyectar la imagen degaaio para poder conectar con su
publico objetivo.

Un dato importante que contribuye a este proyexigue requieren del servicio de
desarrollo de imagen para sus negocios, aunquearen con un gran conocimiento del
tema consideran importante la imagen y las platasrdigitales, por consiguiente,
algunas de ellas buscan agencias que manejenasatbphas online y que mantengan

conectado a sus publicos.

Un gran porcentaje de empresas no cuentan comym@sa de confianza para que les
provea el servicio por lo que es una gran oporathjghara captar clientes, ya que en su
gran mayoria requiere el servicio, pero no recémasoria al momento de requerir el
servicio.

Las PYMES por el desarrollo de su imagen estarudistp a pagar un precio promedio
del mercado, ademas de que cuenten con un redestrarca, que asegura la

autenticidad de la imagen de su empresa.
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* Los medios méas utilizados por los emprendedoresasgplataformas virtuales ademas
de la radio por lo que es importante enfocarnadesarrollar estrategias dirigidos a estos
medios.
» En consideracion del mercado actual los emprendsdmmsideran que una comunidad
0 asociacion de emprendedores de manera virtizaleggable, ya que hay empresas de

insumos y podrian generar un co-working para caerezntre ellos.

Tamano de mercado

Tabla29
Tamafo de mercado

Mercado Total 100,00% 71.031

) % de PYMES manufacturera, comercial y de
Porcentaje de PYMES de Manabi. . o ; 78% 55.324
servicios de la provincia de Manabi

PYMES que no cuentan con una % de PYMES que no cuentan con una empresa
o o 46,00%  25.449
empresa que le provea el servicio les provea el servicio.

) ) N % de PYMES que aceptan el servicio y estan
Mercado Disponible Calificado . . . 65,00%  16.542
dispuesto a pagar un precio promedio

Marcado potencial PYMES que utilizan las radios. 25,00%  4.135

Mercado meta Mercado que la empresa esta dispuesta a atenc 8,00% 331

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.
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El mercado objetivo de la empresa CautivArt es de 331 PYMES en la provincia de
Manabi, con este servicio se busca llegar al merosta enfocandonos en ofrecer un servicio

de alta calidad que las PYMES estén dispuestaga pa precio promedio.

2.1.6 Tendencias de mercado.

Segun Camacho & Fran€h003), La importancia que asume la identidad corporativa
el desarrollo de toda actividad industrial, ecordam social, hoy en dia, es indispensable para
su desarrollo como empresa y como organizaciéneganra de productos o servicios al
mercado. Por tanto, la identidad corporativa sevieote en estratégica dentro del management
empresarial; la identidad como una estrategia global, como un valor que la empresa genera desde
toda su estructura, manifestaciones, actitudesyomaciones, estilo, estética. Joan Costa lo
explica diciendo “las empresas ya no se manifiestéemente a partir de lo que hacen (sus
productos y servicios), sino también de como Iehgsu calidad, su estilo), expresando asi lo
gue son (su identidad diferenciada y su culturdipgimente a través de como comunican todo

ello (imagen publica)pag. 3)

Segun Capriottj2013), Cada vez mas se esta reconociendo la importguoeiéiene la
Imagen Corporativa para el logro de los objetivesudalquier organizacion, sea esta privada o
publica. Se pueden encontrar a muchos directivmsraio “nuestra imagen es fundamental para
nuestro negocio”. Pero, ¢ es realmente cierta laritapcia de la Imagen Corporativa?, ¢, No
estaremos sobredimensionando sus posibilidades?sg/8 una “modaque de aquia4 6 5

afos ya se habra olvidado? Si analizamos detenidarnemo esta la Situacion Actual del
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Mercado y su perspectiva futura, podriamos defatisituacion como una tendencia hacia la

creciente Madurez Global de los Mercadgsig. 7)

“Los aspectos que mas preocupan en este sentidossorés visibles, como pueden ser
los logotipos, logo simbolos y otros elementostirada al aspecto visual externo de la
organizacion. Sin embargo, no hay que olvidar gdas las estrategias vinculadas a la gestion
de activos intangibles se traducen en instrumetgam valioso potencial empresarial a medio y

largo plazo.”(Zavala & Vega, 2016, pag. 11)

Con todo, se detecta una sensibilizacion hacianakydimensiones de la comunicacion
empresarial, como la percepcion de necesidadespeary homogeneizacion de la imagen, el
creciente interés por la incorporacion de tecnal®giincluso, esa primera preocupacion por los
aspectos mas visuales de la identidad de las @a@g@aones que anuncian un incipiente interés

por la imagen corporativéZavala & Vega, 2016, pag. 11)

Internet estd cambiando los modelos de hacer negydes el medio de mas rapido
crecimiento en la historia y el motor de la huesan®mia. Este medio se ha constituido como
un nuevo marco de relaciones de negocio entrenipsesas y sus consumidores (el llamado
B2C o business to consumer) o las empresas entre si (el llamado B2B o business to business). En
ambos casos, se ha abierto un mundo de posibisdatiepyme que hasta ahora era impensable.

(Sancho, 2011)
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Las posibilidades de desarrollo de la marca emnateson muy amplias. No es objeto de
esta guia un estudio en profundidad de cada ueHdade pero si una breve relacién de la misma

gue sirva a la pyme como check-list en su desarddlplan de branding digit@Sancho, 2011)

Por tanto, es claro que Internet es una oportunigadusable para la pyme. Esta
afirmacion no supone que toda pyme deba tenersirategia activa de presencia en Internet,
sino que toda pyme responsable debe realizar wiagpede estudio y analisis del impacto que

supondria una estrategia de desembarco en el ertigital. (Sancho, 2011)

El internet juega un rol importante para las pysiesmportar su tamafio ya que tienen la
posibilidades de desarrollar su marca, debido eetjuternet estd cambiando los paradigmas de
los negocios por ser un medio de alto crecimigmio)o que el internet se ha convertido en un
medio de comunicacion entre las empresas y losioctdsres, cambiando el rol de la
comunicacion tradicional donde la empresa era¢aggmeraba el contenido, ahora los

consumidores general contenidos creando un espa@da participacion y colaboracion.

En base al estudio realizado el mercado actuakdarbllo de imagen corporativa esta
en etapa de desarrollo, por el momento es de destionlento pero sostenido ayudado por leyes
y normativas impuestas por el SENADI, y esto cwallea que los emprendedores registren su

empresa con nombres Unicos y puedan aplicar unargoation externa efectiva.

En cuanto a su evolucion del mercado a futuro vanss importante, de manera que las
PYMES se desarrollen una comunicacién efectivalegipermita mantenerse en el mercado, a

raiz de que los emprendedores comiencen a daréoglrequerido a la comunicacion y a los
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valores intangibles comenzaran a crecer y a posicse en la mente de los consumidores y
ademas poder crecer en medios digitales que hdiaezs muy necesario para abarcar un

mercado con mas alcance sin invertir muchos recurso

“El comercio electrénico en la actualidad, se hpulsado gracias a los medios méviles:
Smartphone y tablets; siendo las redes sociales las de mayor protagonismo, transformando asi la
forma de entender y de ejecutar el marketing, peremmos un consumidor que analiza y estudia
mejor sus necesidades gracias a toda la informadsfonible para finalizar la compra.”

(Portalanza, Duque, & Dakduk, 2017)

Los usuarios en internet son cada vez mas, pardagentan con un dispositivo

tecnolégico, pero aun asi el desarrollo web aunresién empezando.

Tiene
smartphone

53%

Tiene
celular

56%

Tiene portatil
en casa

28%

Penetracion
de internet

81%

Usuarios de

internet de
16 a 24 afos

84%

Ilustracion 23 Uso del Internet y Dispositivos tecnolégicos
Por UESS

En el ecuador se determiné de acuerdo al INECl|aguasuarios que practican la compra

Usa internet
por informacion

38%

electronica se declinan por articulos prendas derwearticulos varios.

sa internet por
comunicacion

32%
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o 33% Prendas de vestir
31% Bienes y servicios varios

g

159% Recreacion y cultura

L "‘-..;-;. 129% Otros

0%  Muebles y articulos del hogar

llustracién 24 indices de Compras Online
Por UESS

“El comercio on-line en Ecuador ha crecido logils afios, pero aun hay que aspectos
de los usuarios que debemos atender para hacestagetransacciones continien en ascenso.”

(Portalanza, Duque, & Dakduk, 2017)

Adopcién del
comercio
electronico

La seguridad en

El proceso de linea
compra online

Manejo y
Experiencia de proteccion de
consumo digital datos

llustracién25 Aspectos a atender en el e-commerce
Por:UESS
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2.1.7 Factores de Riesgo

“Los aspectos que mas preocupan en este sentidosmas visibles, como pueden ser
los logotipos, logo simbolos y otros elementostineda al aspecto visual externo de la
organizacion. Sin embargo, no hay que olvidar gdas las estrategias vinculadas a la gestion
de activos intangibles se traducen en instrumeatgas valioso potencial empresarial a medio y

largo plazo.”(Zavala & Vega, 2016, pag. 11)

Como principal factor de riesgo de las PYMES a®oetontar con grandes recursos
econdmicos para desarrollar actividades de maxkgtpriorizar los recursos para otras
actividades que para ellos tienen una mayor impoidala ineficiente gestion empresarial en
cuanto al desarrollo de elementos intangibles qungsmordiales para las PYMES como es su
proceso de comunicacion o desarrollo de su imagéda aplican correctamente, ya que es
comun observar pequefios negocios con bayas pahhsitdesgastadas o rotas y que las siguen
manteniendo en la fachada del negocio sin darleitapcia y esto puede ocasionar que el

negocio pierda oportunidad de obtener el éxito atise

Este problema se puede mitigar brindandole asespoiduna a los Emprendedores
Manabitas, para que puedan aplicar una correctgegiministrativa en sus negocios y que
puedan determinar que el desarrollo de una comtinicafectiva es importante para poder
conectar con el publico objetivo, y poder enterglex no se necesitan gastar grandes recursos

para aplicar actividades de marketing efectivaa patener el crecimiento previsto.
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2.1.8 Ingresos en bases a andlisis de mercado

Una vez determinado los resultados proyectadotapovestigacion realizada, se logro
establecer la frecuencia de consumo del serviolsiderando la capacidad que puede tener la
microempresa al momento de brindar el servicidaanguiente tabla se observan los resultados
gue el servicio de desarrollo de imagen corporaii¢endra en los proximos 5 afios.

Tabla30
Analisis de la demanda

M. META 331 F 30 42 2 1 0,5 0,33 0,17 0,08 Total
© © = © ©

o = c T g = =

2 o & 8 = 7 @ % -

S o C = = e £ £ = S

o) ° %) 2 o) =] Q = = o) c

wn = ] a) n (@4 = m [ ] <
Branding 50% 1 50% 39% 11% 95
Redes sociales 50% 1 50% 39% 11% 95

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.

De acuerdo a la investigacion realizada el pera&loonsumo establecido fue obtenido
en base a las encuestas realizadas, por lo que un 50% requiere el servicio mensualmente, el 39%

requiere el servicio semestralmente y el 11% lo requiere anualmente.
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Tabla3l

Andlisis de Mercado

Producto Cantidad Precio T.I Mensual Aol Afio2 Afio3 Afio4 Afio5
Branding 95 100,00 9.498 113.973 120.198 123.191 126.197 139.618
Redes sociales 95 50,00 4.749 56.987 60.099 61.596 63.099 69.809
Totales $ 14.247 170.960 180.297 184.787 189.296 209.428
Totales Unid 190 2.279 2.348 2.348 2.348 2.536
PVP Promedio 75,00 75,0 76,8 78,7 80,6 82,6

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.

La determinacién del precio se establecié por begacomo el precio y la cantidad de
servicio requerido por la demanda, ademas de estatlbs porcentajes de incrementos de
volumen establecidos para el segundo afio un 3% y para el quinto afio un 8%. Para determinar los
ingresos se tomaron el valor de costo de los sesvpor unidad y de esta manera se da un total

de ingresos en base al andlisis del mercado de 209.428 USD.

2.2 Andlisis de la competencia

2.21 Descripcion de la competencia

En Manabi existe un nimero limitado de agenciasdgen corporativa, sin embargo,

existen un considerable nimero de agencias decpidili que prestan este servicio sin obtener
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los resultados desean los clientes; las agencias de imagen corporativa y publicidad que mas

resaltan son:

* Gio (Competencia Directa)
» Creativa (Competencia Directa)

*  Publiprint (Competencia indirecta)

1.  “Gio”, una agencia de desarrollo de imagen persemasgtitucional que radica en
la ciudad de Portoviejo, esta cuenta con un alkidgde reconocimiento en el mercado

de Portoviejo.

Gio se caracteriza por brindar servicios persoadbs de calidad a sus clientes, sin

embargo, siendo esta una agencia virtual careceaeagina web activa.

Por requerir los servicios de desarrollo de imageporativa en la empresa Gio tiene

un costo de 50 y la entrega en formato bitmap y vector.

2. Creativa es una agencia de la ciudad de Mantgcashta con una plataforma
virtual con una interfaz sencilla para los cliengss servicios cuentan con
caracteristicas con muy buena calidad, sin emb#gye problemas con sus canales de
comunicacion al no contar con el reconocimientongieicado, es decir no se ha dado a
conocer eficientemente por lo que se determingigoe un manejo erréneo en cuanto a
la publicidad y relaciones publicas, el precio de servicios de desarrollo de imagen

son de $0 y los entrega en formatos bitmap.
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Como competencia indirecta tenemos las agencidgpaitias, si bien no brindan la
asesoria absoluta pueden ser competencia porcgataicios que estas prestan a sus

clientes.

3.  Publiprint es una de las empresas que se desagromercado publicitario que
brinda el servicio a la comunidad mantense, sinaggtdy es considerado como
competencia indirecta al ser una compariia quecsggaa desarrollar e imprimir
articulos publicitarios, pero aun asi desarrollan logos a las empresas por un costo de 20
USD cualquier tipo de disefio, el problema de emtica que estos son elaborados sin
un proceso idéneo ya que son descargados de |g s@b agregando el nombre,
ademas de entregar los archivos en formatos deeimag recomendados para el uso

del logotipo en diferentes plataformas.



2.2.2 Comparacion con la competencia

Tabla32

Comparacioén con la competencia
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Competencia

Grupo

Producto/ Servicio

Sub total

Precio

Sub total

Promocién

Sub total

Distribucién

Sub total
MEDIA

Subgrupo
Caracteristica
Calidad
Garantia
Disefio

Facturacion

Lista de Precios
Periodos de pagos

Descuentos

Promocién de venta
Publicidad
Relaciones Publica
Mkt Directo

Canales
Localizacion

Transporte

CautivArt

9
10
10
10

9
48
10

9

9
28
10
10
10
10
40
10

9

9
28
36

Creativa
9
10
10
9
8
46
9
10
9
25
10
8
8
9
35

10
27
33.3

Gio
10
10

9
10
9
48
9
10
9
28
10
10
9
9
38
9
10
10
29
35.7

Publiprint
5
9
10

9
10
43

9
10

9
28
10
10
10

9
39
10
10
10
30
35

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.

En la matriz de comparacion con la competencigegarminan distintas variables las

cuales reciben un valor determinadodende 1 es el valor mas bajo y 10 siendo el valor mas

alto, aplicando un método de observacion se estble valor de acuerdo a los criterios

propuestos.
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2.2.3 Ventaja Competitiva.

“El diamante de Porter (1990) resalta la existencia de factores intrinseco a un pais 0 a una

industria que explican que algunos paises o algadastrias sean mas competitivos que otras.

La estrategia a utilizar es la de liderazgo enacqae consiste en lograr que el costo del
servicio sea bajo, para poder obtener un preciobaj@sen cuanto a la competencia,

manteniendo las especificaciones y la calidadelgico para obtener un precio altamente

competitivo.

Determinar los costos para poder plantear preciedas PYMES puedan acceder y

ademas poder abarcar un mayor mercado y podergtes.

El factor diferenciador de nuestra agencia es anfas en la imagen de la empresa, y
asesorar en puntos claves como el servicio alteliérabajo en equipo que ayude a las PYMES a

ser reconocidas por su calidad en servicio y ehlmanejo de imagen.

______ > ESTRATEGIA,
ESTRUCTURA Y
RIVALIDAD
1 \*~\ .
1 \\N
v TNl
N\, ~
\ \\ A
CONDICIONES DE LOS > INNOVACION CONDICIONES DE LA
FACTORES \ ) \\ DEMANDA

<>

SECTORES AFINES Y GOBIERNO

AUXILIARES

llustracion27 Diamante de Poter
Por Pacheco (2019)
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Estrategia estructurada y rivalidad

La empresa con respecto a sus competidores errehaoegposee tecnologia avanzada
gue permita que la pagina cargue de forma rapideayinterfaz de facil acceso, obteniendo una

mayor ventaja con la competencia existente en stade.

Condiciones de la demanda

Los clientes son cada vez mas sofisticados a Edeadquirir un bien o servicio, por lo
gue se debe brindar un servicio de calidad ya quma parte primordial en nuestra empresa, ya
gue al no ser un negocio fisico se debe desaredtaategias para conectar con nuestros posibles

clientes.

Sectores concesion de apoyo

La empresa generara alianzas estratégicas quer@erchn el tiempo con el fin de
obtener la informacion e insumos necesarios paardslar nuestro servicio de la mejor

manera.

Condiciones de los factores

La tecnologia es un aspecto fundamental para ousstvicio, ya que al ser una
plataforma virtual necesitaremos que esta searddada de manera que podamos ofrecer un

servicio de calidad
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El talento humano, es uno de los recursos que nangmpresa puede prescindir, por lo

gue se encargaran de desarrollar los servicioggdiruna buena atencion a nuestros clientes.

Gobierno

Esta desarrollando leyes y politicas en benefideo®bs emprendedores en los cuales
cuentan con un mayor financiamiento, ademas g ereevos negocios que sean innovadores
ya que estan seguros que estos ayudan a la ecodelnpi@is, ademas de desarrollar leyes y

politicas que permitan proteger la propiedad icteld de las PYMES.

2.2.4 Barreras de entradas.

Ver el producto y miedo son las barreras mas inaptet para las empresas estimular las

transacciones comerciales en la W@ortalanza, Duque, & Dakduk, 2017)

60%

No compré
en internet por su
desconfianza a
facilitar sus datos

33%

No compré
en internet por
desconocimiento de su

uso.

llustracién 28 Barreras de compra en internet
Por UESS
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Se determiné como principal barrera de entrada barkera de compras, ya que aun
existe la desconfianza a los modelos de negociopagos digitales o de compartir informacion
a empresas online, y esto da razon de que en Bcoade ha desarrollado en su totalidad el
comercio online y de tener un crecimiento lenta,lpa@ue aln no se puede tener una seguridad
electronica de parte de los usuarios, por lo qisteenna brecha importante para que se

consoliden este modelo de negocios.

2.2.5 Analisis 5 fuerzas Porter

El modelo de las 5 fuerzas de Porter es una herramienta fundamental a la hora de
comprender la estructura competitiva de una indudfista herramienta de analisis simple y
eficaz permite identificar la competencia en el m@&plio sentido de la palabra de una empresa,
asi como entender en qué medida esta es suscejgil#eucir su capacidad para generar

beneficios(Michaux, 2016)



5. Amenaza de nuevos
Competidores

Debido a que el negocio es
online y al ser una
plataforma no necesita de
grandes inversiones para ser
creada y esto hace que
nuevos competidores
ingresen al mercado con
mucha facilidad

4. Poder de negociacion

de los clientes

Ilustracion 29 Fuerza de Porter
Por Pacheco (2019)

Los proveedores es
considerada como una

barrera baja, debido aiea | 3,

nivel provincial se pulen
optar por varios
proveedores que ofertan los
insUMoS necesarios para
poder brindar un servicio
Gptimo.

2. Competencia en el
mercado

* Gio
* Creativa
* Publiprint

Los servicios de imagen
corporativa estan orientados
hacia los emprendedores
gue se interesan en
proyectar una imagen
integra de su negocio.

Amenazas de entradas de nuevos competidores:
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Poder de negociacion
con los proveedores

Los productos o servicios
sustitutos se consideran una
barrera alta debido a la
existencia de muchas
empresas publicitarias que

sin brindar el mismo
servicio buscan cubrir
ciertas necesidades del
mercado

6. Productos sustitutos

La entrada de nuevos competidores es una amenaza latente y una barrera de entrada

media debido a que el negocio es online y al ser una plataforma no necesita de grandes
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inversiones para ser creada y esto hace que noergsetidores ingresen al mercado con mucha
facilidad, y cuentan con una mayor ventaja ya gti@ esociados a la red ayuda a tener precios
mas bajos y ser mas competitivos en el segmemueedeado al que se dirige la empresa, ademas
de tener un conocimiento amplio al desarrollo deagem empresariales y de manejo de

plataformas virtuales.

Productos sustitutos como amenaza

Los productos o servicios sustitutos se considenanbarrera baja debido a la existencia
de muchas empresas publicitarias que sin brindarseho servicio buscan cubrir ciertas
necesidades del mercado, sin embargo, el serviciermina siendo de calidad y requiriendo de

precios elevados.

Poder de negociacion de clientes

Los consumidores son determinados con una bamesderada media, los servicios de
imagen corporativa estan orientados hacia los emdpoores que se interesan en proyectar una
imagen integra de su negocio, sin embargo, eltelig@ne el poder de requerir estos servicios a

cualquier otra compaiiia

Rivalidad sectorial (entre competidores establecid)

La rivalidad de las empresas es considerada altqLig existe poca competencia directa

gue brinde este servicio al segmento de mercadzaadd, sin embargo, la rivalidad en el sector
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de la competencia indirecta es baja debido a guasveompanias publicitarias intentan abarcar

este servicio.

Poder de negociacion de los proveedores

En cuanto al poder de negociacion con los provesdes considerada como una barrera
baja, debido a que a nivel provincial se puedearquir varios proveedores que ofertan los

insumos necesarios para poder brindar un servptino.

2.3 Precio

2.3.1 Variables para la fijacion de precio

Una vez analizados los factores internos y exteseastablecieron que el precio se lo
fijard en base al margen del beneficio en cosgig, estrategia de precio consiste en sumar un

margen de beneficio sobre el costo del servicio.

2.3.2 Determinacién del precio

Se desarrollara una estrategia de penetracion deadte por lo que el método de
determinacion de precio que se utilizara es basados costos, esto quiere decir que los clientes

pagan un precio a un precio bajo por un servicioalidad.

El objetivo principal es aumentar nuevos cliemedase a un costo promedio y por ende
aumentar la cuota de mercado, acrecentar las weatEiobtener una ventaja competitiva en

base a los precios que se manejan y poder crgaygitionamiento en el mercado.
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2.4 Distribucion y Localizacion

Como es un servicio y por ende es intangible nateueon una distribucion, en cuanto a
la localizacion sera una plataforma virtual, notacdn con una infraestructura fisica en los
primeros afos, el servicio se ofertard de mandimaeoy se enfocara en las PYMES de la

provincia de Manabi.

En cuanto a la distribucion se la realizara de maafisica por medio de asesores

comerciales, realizando visitas a las empresasuky@o a las rutas establecida.

2.5 Estrategias de Promocién

2.51 Clientes claves

Los clientes claves seran las asociaciones de enguieres de la provincia de Manabi,
debido a que brindaran la informacién requerida jgaear bases de datos de las pymes a nivel

de la provincia.

2.5.2 Estrategia de captacion de clientes

Las principales estrategias para captar nuevasteieseran campafas publicitarias
online obteniendo un mayor impacto seran gene@alsmedia, marketing de contenidos y
publicidad web, ademas de utilizar técnicas BTlqbajlinea) que consiste en aplicar técnicas
no tradicionales de comunicacion dirigida a segoseaspecificos y asi abarcar el mercado a los

clientes potenciales que no se encuentran onlorejelse enfocaran en entrega de flyer a las
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PYMES, ademas de realizar eventos donde se creexpeaencia de marca que llegue a
posicionarse en la mente de los emprendedorebjeghvm es crear un marketing de experiencia

Unica donde la publicidad se adapte a las callemidstra ciudad.

Para esto se utilizara los siguientes medios:

» Campafia de social media enfocandonos en Facelostagram

» Desarrollo de Paginas Web.

* Realizar publicad por medio de la radio.

» Campafia de marketing de contenidos enfocandonlescemunidad de
emprendedores.

» Entregar flyers directamente en las PYMES parateuga el impacto requerido.

Tabla33
Presupuesto de publicidad

PUBLICIDAD
item Mensual Total Anual
Facebook 00 $1.200
Radio $80 $2.160
Total $3.360

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.

En cuanto al presupuesto que se destinara a leciglalol se manejara una cantidad de
$3.360, lo cual $1.200 se destinaran a la campafia de marketing de contenidos y social media en

plataformas virtuales como Facebook e Instagram.
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El presupuesto para las cufias radiales se mamejardfa radio lo cual seran transmitida

6 veces al dia de lunes a viernes tendrd un costo de $180 mensuales y $2.160 anuales.

Tabla34
Presupuesto Pagina Web

PAGINA WEB
item Semestre 1 Semestre 2 Total Anual
Disefio $00 $200 $700
Dominio 6 $56
Mantenimiento 0 $150 $300
Total $.056

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.

El presupuesto que se manejara al desarrollo de la pagina web sera de $1.056, el cual
estara destinado al disefio de la pagina y a la @dg dominio que sera un Starup que
contiene un dominio.com.ec, un pack de e-mail marfgepagos en linea y un Smart Backup
para la recuperacion de informacion.

Tabla35
Material P.O.P (Punto de compra)

MATERIAL P.O. P

; ) Total
Item Ene. Mar. May. Jun. Sep. Nov. Dic.
Anual
Tarjetas
presentacion
Flyers $00 $50 $100 $50 $100 $50 $100 $550
Total 50

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.
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Para la estrategia de marketing directo vamosragartflyers a las empresas lo cual

destinaremos un total anual de $550.

Tabla36
Publicidad Total

PUBLICIDAD
Materia prima Aiio 1 Arfio 2 Aiio 3 Afio 4 Afio 5
Pagina Web y disefios $056 356 B56 856 $356
Redes sociales $200 $.200 4.200 $.200 $1.200
Flyer $50 $50 $550 $50 50
Radio $.160 2.160 ®.160 ®.160 $.160
Totales 44966 $.266 $1.266 9.266 $.266

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.
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3. Operaciones
31 Producto
3.1.1 Descripcion del Producto

El producto est4 basado en un servicio, el misneobyisca el del desarrollo y
fortalecimiento de la imagen corporativa de las BESWle Manabi, prestando dos tipos de
servicios. Con un mercado potencial en desarrdéibjdo a que la comunicacién es uno de los

factores importante en las empresas.

Imagen Corporativa

Este servicio consta de desarrollar y fortalecémkgen que muestran las PYMES de la provincia
de Manabi brindandole la oportunidad de poseemaraa Unica, que les permitira proyectarse
en el mercado y que la marca se posicione en léendenos posibles consumidores, ademas
brindar un manual de imagen corporativa, para ptah&r un buen manejo de la marca en
cuanto al uso del isologo en diferentes formatdeireas del disefio de ilustraciones, que se basa
en desarrollar imagenes para plataformas virtyatambién para usarlos en impresiones sobre

diferentes formatos.

Desarrollo y Manejo de Plataformas Online.

Este servicio consiste en desarrollar y generateomto relevante en las plataformas
virtuales para conectar con el publico, ademagtieaa distintas estrategias para asi obtener una

mayor aceptacion de la empresa.
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Actualmente el internet tiene un desarrollo acelerado por el uso de los Smartphone o
dispositivos tecnoldgicos por lo que se deben aprovechar las plataformas virtuales para captar
cada vez mas personas y fidelizarlos con la marca, ya que es un recurso de un alto alcance sin

invertir muchos recursos.

3.1.2 Diseno de Producto

La empresa sera identificada por el nombre “Cautivart”, que es la union de las palabras
cautivar que tiene como significado ejercer una influencia por medio de un objeto que le llama la
atencion, y de la palabra Arte que permite expresar las ideas, percepciones y sensaciones para

lograr plasmar en una imagen la vision que tiene el hombre.

Isologo:

Hlustracion 30 Isologo
Por Pacheco (2019)

Logotipo:

llustracion 31 Logotipo
Por Pacheco (2019)
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Imagotipo.

cautivart

[lustracion 32 Imagotipo
Por Pacheco (2019)

Diseiio de plataforma virtual.

La plataforma virtual tendré un disefio de interfaz sencilla de facil acceso a los clientes,
los accesos con los que contara son 7, el primero sera la presentacion de la pagina, en donde se
muestra una breve descripcion y las fortalezas que posee la pagina para que puedan acceder con

confianza.

1. Nosotros: Este acceso muestra la mision, vision y los valores empresariales.

2. Proceso: Indica toda la metodologia que se aplica en el desarrollo de marca a las
empresas.

3. Cotizar: En este punto se muestra un pequefio formulario, en donde deberan ingresar
datos necesarios para poder obtener una cotizacion de acuerdo a las necesidades.

4. Contacto: Se muestra los nimeros telefonicos y correos de contacto.



107
5. Comunidad: Es un punto esencial para la empresa, ya que para poder registrarte no es
necesario adquirir un servicio. El formar parte de esta comunidad es para generar un co-
working entre los participantes para lograr el desarrollo y ser mas competitivos en el

mercado.

< autlva I NOSOTROS | SERVICIOS PROCESO COTIZAR | CONTACTO |COMUNIDAD

markteting 32 digital 22 branding

cautivart

Cree, crea y crece.

Cau’rlvar’r

Cree, crea y crece.

Cautivart es un estudio de imagen corporativa profesional,ofrecemos un servicio remoto a todo Manabi .
Desarrollamos el disefio original de las formas, colores, simbolos y letras que representan correctamente el
significado y el propésito de una empresa de cualquier giro y tamano.

Facilidad Atencién facilidad de Seguridad
personalizada pago Web

[lustracion 33 Disefio de Pagina Web
Por Pacheco (2019)
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0} Cqull.lvarl. NosoTRros JEZleleS

markteting ¢ digital 22 branding

cautivart

Cree, crea y crece.

2Quiénes Somos?

Mision

Nuestra razén de ser es desarrollar marcas personalizadas adaptadas a las PYMES, buscando el equilibrio entre
la funcionalidad y la estética para una comunicacién efectiva de forma que creen valor para la empresa
primando la calidad y total satisfaccién del cliente.

Visiéon

Para el 2024, ser reconocido como la plataforma virtual lider en desarrollo de imagen corporativa de la provincia
de Manabi, brindando soluciones de comunicacién gréfica de una forma eficiente, creativa e innovadora,
ofreciendo asesoramiento y soluciones integrales a precios competitivos para contribuir al desarrollo de las

PYMES.
Valores.
Responsabilidad Honestidad Puntualidad Empatia Liderazgo Disciplina

s”
marl Mellng diq"c\ bronqu

© 9 ®

[lustracion 34 Disefio de Pagina Web
Por Pacheco (2019)
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< qutlva I N[oNeJ[{oR) SERVICIOS ZNele:Ne) COTIZAR | CONTACTO |COMUNIDAD
markteting 2 digital 22 branding
------------ . ]

cavutivart

Cree, crea y crece.

< 2

Imagen Corporativa Disefio Web
Desarrollo y fortalecimiento de la imagen Crear plataformas online y desarrollar
de las Pymes, brindandole la oportunidad contenidos relevante en las plataformas
de poseer una marca Unica y personalizada virtuales para conectar con el publico.
Logotipo G
Sitio web
Marca o Nombre

Redes Sociales

Eslogan Anuncio digital

Personaje

mamung dgllci blund\ng

@@

llustracion 35 Disefio de Pagina Web
Por Pacheco (2019)
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NOSOTROS | SERVICIOS JElele21e] COTIZAR | CONTACTO |COMUNIDAD

cavutivart

Cree, crea y crece.

@

© T%T’ &

Investigacién. Estrategia. Diseno. Ejecucién.
Encontrar las mejores Al aclarar las creencias, los Desarrollamos sistemas y Ahora es el trabajo del
oportunidades para atributos, los roles y las pautas de disefio de cliente revisar el disefio y
fortalecer su marca relaciones de la marca, identidad que expresan proporcionar comentarios
requiere una comprensién ayudamos a centrar la visualmente lo que basados en sus objetivos y
total de en dénde estd en atencién en el motivo por el representa su organizacion y las necesidades de su
cual su organizacién importa lo ayudan a comunicarse publico.
el presente y a donde z . p
y cémo hace la diferencia constantemente con
queremos llevarla. claridad

“
‘Q,J Cca

mark'z'lnq mgnax b:undlng

Do W E

Tlustracion 36 Disefio de Pagina Web
Por Pacheco (2019)
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markteting 32 digital 22 branding

‘0" Cauflv | I NOSOTROS | SERVICIOS PROCESO (o) (¥ 4.\:3 CONTACTO |COMUNIDAD

cautivart

Cree, crea y crece.

Solicita una cotizacién.

Define tus requerimientos de disefio y envia la forma para recibir una cotizacién en tu correo.

Enviar cotizacién

‘» 3 cautivart

ing 3t digital %

[lustracion 37 Disefio de Pagina Web
Por Pacheco (2019)
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‘ ’J Cauflvqﬁ NOSOTROS | SERVICIOS PROCESO

markteting 22 digital 32 branding

Cau’rivdrt

Cree, crea y crece.

Contacto.

Llama por teléfono, por Skype o correo electrénico. de contacto abajo. Seré un placer atenderte.

J @ &

Teléfono:
052386243
Celular:
593 958913571

cautivart@agencyvirtual.com cautivart@agencyvirtual.com

‘or‘ CC]

arkteting 3 dqlwl b ran dr

P oOw®

Ilustracion 38 Disefio de Pagina Web
Por Pacheco (2019)
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Ca U‘I.qurl. NOSOTROS | SERVICIOS

markteting ¢ digital 22 branding

o~y
"I'

cautivart

Cree, crea y crece.

Registro de Usuario Contenido de capacitaciones Contactar empresa

e estut 50 et

°"¢o\o°

° °

=

0o @sssunmnnrﬁn
e —— 'L

Articulos para flesfa

@@

Tlustracion 39 Disefio de Pagina Web
Por Pacheco (2019)
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Ca U‘I.qurl. NOSOTROS | SERVICIOS

markteting 2 digital 22 branding

cautivart

Cree, crea y crece.

Registro de Usuario.

Nombres y Apellidos:|
Ciudad: |

Nombre de la empresa: |

Direccién de la empresa: |

Teléfono: |

Nombre de Usuario: |

|
|
|
|
Correo electronico: | |
|
|
|

Contrasena: |

o»] cautivar

rkteting 3t digital 32 broi

H ©® ©®

[lustracion 40 Disefio de Pagina Web
Por Pacheco (2019)
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Colores:

Amarillo: Es un color calido que no cansa la visidgmas es un color funcional que
representa un efecto equilibrado y tranquilizantéas personas, considerado también como el

color méas adecuado para fijar la vista duranteatgol tiempo.

Azul Marino: Este color es ideal para ser el acdiiapte ideal de colores célidos ya que
contrasta muy bien, ademas denota prestigio yiéd&ah) es muy utilizado para ganar elegancia

entre las marcas.

Marca.

La marca es “Cautivart” mediante esta se buscaekcehocimiento y el posicionamiento
en el mercado del servicio de disefios de imagepocativa en la provincia de Manabi,
aplicando estrategias de comunicacion para potelaciaarca y lograr el posicionamiento en la

mente de los consumidores y asi obtener una igehfidica dentro del mercado.

Slogan.

El slogan a utilizar sera “Cree, Crea y Crece.”

3.1.3 Aspectos Diferenciales.

La plataforma virtual contara con varios aspectfesehciadores, de los cuales uno de
los principales es su interfaz sencilla pero diré@ndie facil acceso y uso para los usuarios,

ademas de brindar una comunidad de emprendedaresagdo reconocimiento y una
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participacion, lo cual no necesitan adquirir urvieso para ser parte de la comunidad, ya que
esta disefiada para crear una alianza entre empiigedgara lograr el desarrollo de las

PYMES, ademas de poder acceder a contenidos detdés empresarial.

Atencioén al cliente de calidadEl principal aspecto para conectar con el publico
mediante la web es el servicio al cliente, por efite debe ser de calidad y de manera oportuna,

asesorando al potencial cliente de tal forma qusesga seguro con la decision que tome.

Innovacion: Un aspecto primordial en esta empresa de seryiaique debe contar con
creatividad e ideas nuevas que llamen la atencapligando nuevas técnicas teniendo en cuenta

las nuevas tendencias.

Personal Calificado: Es importante que los colaboradores de la emgessaersonal
calificado y con experiencia, con la capacidad esadollar técnicas que ayuden a obtener un

servicio de calidad.

Precios Competitivos:Siendo un servicio nuevo y que poco a poco tier@eniayor
cabida en el mercado, de acuerdo a la estrategieed® tendra precios competitivos en el

mercado.

Seguridad Web: Es primordial que las personas que ingresen arousso web se
sientan seguro al momento de realizar una traraccile compartir datos personales, de tal
manera se le brindaran todas las seguridades queessiten para que puedan interactuar de una

forma segura.
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3.2 Proceso productivo.

3.2.1 Proceso de servuccion.

Solicitar el Servicio

Descripcion de los servcl

"Solicitar Sernvicio
- Click aquf
-4

Recepcion del servicio

cliente

& F
Realizar asesoramiento
virtual

¢
[ 4

Pago del 50% del Valor
total

Evaluacion de la

Realizacion del Servcj satisfaccion al cliente

pa"Y

Servicio PostVenta

|
£om
Lo

Servicio terminado J Pago del Servicio }

Tlustracion 41 Proceso de Servuccion
Por Pacheco (2019)
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Proceso Servuccion:

No Visible Visible
I’ .' o \\ /
4 N
N
L]
cautivart
Organigrama L .. o
Clientes

pe

Pisefiadol B
Grafico

——

|

Sistema de Organizacion Interna

Personal de

Contacto

B e e L LN

_____________________________________

Ilustracion 42 Servuccion
Por Pacheco (2019)

El proceso de servuccion muestra la forma en la que se elabora el servicio, este consta de
una parte visible y la no visible seguida del mercado que es representado por los clientes que

interactiian entre si.

Parte no visible: Esta parte esta constituido por todos los elementos de la organizacion
internos que no se muestran al publico, estos son los directivos de la empresa, el talento humano
que son los encargados de elaborar y de prestar el servicio a los clientes para esto deben cumplir
un perfil idoneo para que puedan realizar la actividad, pues de ellos dependen la percepcion que

tengan los clientes hacia la empresa.
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Parte visible: La parte visible de la compaiiia es la infraestractel lugar donde la
empresa va a ofrecer su servicio, ya que estesselacorde a lo que buscan los clientes, ademas
del personal de contacto que es uno de los de malgsancia cuando se oferta un servicio al

cliente.

3.2.2 Capacidad instalada o tamafo.

La capacidad instalada se determina por todo®mssos disponibles con los que cuenta

la empresa como lo son la instalacion, el taleotodno y las tecnologias disponibles.

La empresa cuenta con 2 disefiadores graficos, 2 Community manager y 1 persona
encargada del servicio al cliente, 1 ingeniero en marketing para desarrollar las estrategias

necesarias y dos agentes de ventas que se encalgaealizar las visitas.

A continuacion, presentamos una tabla detallada dapacidad:

Tabla37
Capacidad Instalada

Detalle Numeros de Personas Atendidas.
Diario 8-10

Semanal 40-50

Mensual 180-200

Anual 2300-2400

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.
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Como se detalla en la tabla anteriormente tendremos disponibles 2 disefiadores graficos,

los cuales tendran la disposicion de atender a dos clientes diarios, los cuales se determin6 en un

tiempo determinado de 3 a 4 horas por servicio.

Los Community manager seran los encargados de gestionar las redes sociales de las

empresas que contraten el servicio, cada tiempo requerido para esta actividad seran de 3 a 4

horas diarias a atender las redes sociales,

Al no constar con una infraestructura para atencion al cliente serd realizado de manera

virtual, ademas de que una vez que sea solicitado el servicio se procedera a realizar una visita a

la compafiia para conocer los requerimientos de los clientes.

3.2.3 Tecnologias necesarias para el servicio.

Tabla 38
Tecnologias necesarias para el servicio

Cantidad Equipos P. Unitario Precio total Proveedor

4 Computadoras 'h $1500,00 $6000,00 NoviCompu
P

2 Epson EKOTank g $550,00 $1100,00 DisCompu

1 Computadoras I’E $450,00 $450,00 NoviCompu

1 Teléfonos 5 $75,00 $75,00 NoviCompu

TOTAL $7.625,00

FElaborado Por: Jean Pierre Pacheco.
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En base al andlisis de precios, las empresas quegyan los recursos tecnoldgicos seran
dos, la primera es NoviCompu ya que cuenta enoslk ste los equipos requeridos, y DisCompu

gue es un distribuidor de impresoras a nivel delaBHor que cuenta con el equipo requerido.
3.2.4 Cronograma de servuccion

Desarrollo de Imagen Corporativa

Tabla39
Cronograma de Imagen Corporativa

Horarios N° de personas atendidas (diario) Total Diario
Disefiador Gréfico Disefiador Grafico
8:00-11:00 Cliente 1 Cliente 2
11:00-15:00 Cliente 2 Cliente 2
4-5
15:00-16:30 Cliente 3 Cliente 4
16:30-18:00 Cliente 4 Cliente 4
Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.
Manejo de Plataformas Online.
Tabla40
Cronograma Manejo de plataformas virtuales
N° de personas atendidas (diario)
Horarios Total Diario
Community Manager Community Manager
8:00-11:00 Cliente 1 Cliente 2
11:00-15:00 Cliente 1 Cliente 2
4-5
15:00-16:30 Cliente 3 Cliente 4
16:30-18:00 Cliente 3 Cliente 4

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.
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De acuerdo al cronograma la estimacion total degoes atendida diariamente sés&

a 10 pymes, analizando los recursos y la capacidad empresarial. Dado que mensualmente se

deben ofertar 190 servicios.

Para cubrir los gastos empresariales se debe vender 8 servicios diarios, y teniendo la

oportunidad de desarrollarservicios mas en los meses que la empresa tenga mas demanda.

. : : Simbolo
Descripeion Canti TIH,HPD Observaciones
dad (min)
Busgueda de informacion por
parte del cliente 5 min TI
Ingresar ala pasina 2 min T|
Q Atender a los clientes v despejar sus
Conocer los servicios 3 min [, inquietudes.
Solicitar el servicio 5 min )
Beceptar el servicio 10 min ﬂ Por parte de un profesional.
contacto con el cliente 10 min r
Ejecucion del servicio 90 min N, Puede variar el iempo de ejecucion
Seguimiento v asesoramiento al T
cliente. 10 min
Contral de calidad intema. ) T Cu:.nph.rmentn a cabalidad del servicio de
5 min calidad.
Contral de satisfaccion al cliente. ) Y Pm.' medio de un dispositivo de satisfaccion de
1 min calidad.
Total 141 min

llustracién43 Flujograma Servuccion

Por Pacheco (2019)

3.2.5 Control de calidad

1. El control de calidad del servicio se manejara deema que una vez que

concluya el servicio, se enviard un mail donddiehte pueda detallar la
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experiencia obtenida en cuanto al servicio prestado

2. El personal debe cumplir con los requisitos dedmgipersonal propuesta por la
empresa.

3. Mantener ordenado el lugar de trabajo, asi comobitantodos los materiales y
herramientas que se utilizan.

4. Brindar el mantenimiento oportuno a las maquinartdzadas, en el periodo de
tiempo establecidos.

5. Cumplir con los plazos de entregas.

3.3 Equipos e infraestructura necesarios

Tabla4l
Infraestructura

Infraestructura
Detalle Valor
Terreno $5.000,00
Edificio $10.000,00
Adecuacioén del local 000,00
Total $32.000,00

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.



Tabla42

Equipos

Cantidad Equipos P. Unitario Precio total  Proveedor
4 Computadoras 100,00 $6,000,00 NoviCompu
2 Epson EKOTank. $0,00 $1.100,00  DisCompu
1 Computadoras 450,00 $450,00 NoviCompu
1 Teléfonos $5,00 $75,00 NoviCompu
TOTAL $7.625,00

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.

Tabla43

Equipos de oficina

Cantidad Equipos de Oficina P.Unitario Precio Proveedor

1 Teléfono $5,00 $75,00 NoviCompu

1 Impresora $50,00 $250,00 DisCompu

1 Computadora Basica 430,00 $450,00 NoviCompu

3 Wireles Router ®,00 $225,00 PC Home

1 Aire acondicionador 19000,00 $1.000,00 Jomas

TOTAL $2.000,00

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.

Tabla44

Muebles de Oficina

Cantidad Muebles de oficina P. Unitario Precio total Proveedor

6 Silla de oficina $5,00 $510,00 Indumaster

6 Escritorio de oficina 185,00 $810,00 Indumaster

2 Archivador $5,00 $130,00 Indumaster

1 Dispensador de agua 12%,00 $125,00 Indumaster

6 Tachos de basura 10500 $60,00 Indumaster
TOTAL $1.635,00

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.

124
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Tabla45s
Equipo de seguridad

Equipo de seguridad

Cantidad Detalle Valor
1 Extintor 4,00
1 Botiquin £2,00

TOTAL $76,00

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.

Tabla46
Equipos e Infraestructura

Equipos e Infraestructura

Maquinarias, equipos y herramienta 9.701
Muebles y equipos de oficina 1.635
Adecuaciones 7.000
Terrenos 15.000
Edificios 10.000
TOTAL 43.336

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.

3.4 Requerimiento de mano de obra

Administrador — La persona que estara a cargo de que la empresarfande ser el
lider que acople al equipo de trabajo, ademasrda persona que maneje las finanzas y

optimizar los tiempos y recursos de la empresa.

Perfil:

* Funcion a realizar. — Administrar la empresa denfooptima

* Formacion académica. — Ingenieria Comercial/ Ireyésmien Marketing
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» Conocimientos adicionales. — Finanzas/ Recursosafom
» Experiencia. minimo 2 afios de experiencia.
» Cualidades personales. - Responsable, comprometdignte, habilidad en manejo de

equipos de trabajo

Disefiador Gréafico —La empresa contara con dos disefiadores graficesgauos de desarrollar

la imagen corporativa de nuestros clientes.

Perfil:

» Funcién a realizar. — Desarrollo de Imagen Corpaaat

* Formacion académica. — Disefiador Grafico espeaddizn Imagen Corporativa
» Conocimientos adicionales. — Marketing/ Disefio dkaging

» Experiencia. minimo 1 afios de experiencia.

» Cualidades personales. — Responsable, Innovadeati@, Proactivo.

Mercaddlogo

Perfil

* Formacion académica.lngenieria en Marketing
» Funcién a realizar- Encargado del disefio, ejecucion, control y evatirade
planes de desarrollo estratégico.

» Experiencia- minimo 2 afios de experiencia.
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» Conocimientos adicionales.Investigacion de Mercados
» Cualidades personalesResponsable y puntual, Empatico, Proactivo, Capdcid

de resolucion de problemas

Servicio al Cliente

Perfil:

» Formacion académica. — Bachiller/ SecretariadnBile

» Funcién a realizar. Encargado de atender a los clientes
» Conocimientos adicionales. — Ventas

» Experiencia. minimo 1 afios de experiencia.

e Cualidades personales. — Responsable y puntuaktitrop

Community Manager

Perfil:

* Formacion académica. — Community Manager

* Funcién a realizar. Encargado generar contenido en las paginas déidoses.
» Conocimientos adicionales. — Marketing

» Experiencia. minimo 1 afios de experiencia.

e Cualidades personales. — Responsable y puntuaktitropCreativo, Innovador.
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Asesor comercial

Perfil:

» Formacion académica. — Bachillerato

» Funcion a realizar. Realizar visitas a los clientes para ofertar losgises.
» Conocimientos adicionales. — técnicas de negogiacio

» Experiencia. minimo 1 afios de experiencia.

» Cualidades personales. — Responsable y puntual.

Sueldos del personal.

Personal interno

Tabla47
Salario del personal

Salario
Cargo Sueldo por mes Sueldo por afio
Gerente General 890,00 $9.600,00
Disefiador Gréafico 0,00 $7.200,00
Disefiador Gréfico 0,00 $7.200,00
Community Manager 0,00 $6.000,00
Community Manager 0,00 $6.000,00
Marketing $00,00 $8.400,00
Servicio al cliente 450,00 $5.400,00
TOTAL $4.150,00 $49.800,00

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.



Salario del Personal Externo.

Tabla48
Salario del personal externo

Servicios Profesionales
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Cargo Unid. Totales P. unitario Total Mes  Total aal
Contador externo 1,0 $500,00 $500,0 $6.000,0
Vendedores 2,0 $400,00 $800,0 $9.600,0
Totales $1.300 $15.600
Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.
Sueldos del Primer afio.
Tabla49
Sueldos de Empleados Primer afio.
Sueldo Empleados Primer Afio
Remuneracion Beneficios
Cargo Salario Salario Décimo Décimo Vac. Aporte Total
Anual Tercer Cuarto Patronal Anual
sueldo sueldo
Gerente General 80 $9600 $300 $386 $400 $1070 $12.256
Disefiador Gréfico &0 $7200 $600 $386 $300 $02,8 9.289
Disefiador Gréafico &0 $7200 $600 $386 $300 $02,8 $9.289
Community Manager »o $6000 $500 $386 $250 $669 $7.805
Community Manager ®0 $6000 $500 $386 $250 $669 $7.805
Ingeniero en Marketing 0 $8400 $700 $386 $350 $936,6 $10.773
Secretaria 50 $5400 $450 $386 $225 $602,1 $7.063
Total $4150 $49.800 $4150 $2316 $2075 $5553 $64.280

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.
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Sueldos del segundo afio.

Tabla50
Sueldo de los Empleados de segundo afio

Sueldo Empleados Segundo Afio

Remuneracion Beneficios
Cargo Salario Salario Décimo Décimo Vac. Fondo de Aporte Total
Anual Tercer Cuarto Reserva Patronal Anual

sueldo  sueldo

Gerente General $900 $10800 $900 $386 M50 $900 $1204 $14.640
Disefiador Gréafico 0 $3400 $700 $386  $350 $700 $937 $11.472
Disefiador Gréfico $700 $8400 $700 $386  $350 $700 $937 $11.472
Community Manager &0 $7200 $600 $386  $300 $600 $803 $9.889
Community Manager @0 $7200 $600 $386  $300 $600 $803 $9.889
Ingeniero en Marketing &0 $9600 $300 $386  $400 $800 $1070 $13.056
Secretaria $500 $6000  $500 $386  $250 $500 $669  $8.305
Total $4800 $57.600 $4800 $2702 $2400 $4789 $6422 $78.722

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.

3.5 Requerimiento de Insumos Productivos

Al ser una empresa de servicios, que se dedicasalllo de imagen corporativa por lo

gue no se necesita de muchos insumos para gehseavieio entre los cuales tenemos:



Tabla51
Servicios Basicos

Servicios Basicos

Detalle Mensual Anual
Luz $50,00 $1800,00
Agua $0,00 $600,00
Teléfono 20,00 $480,00
Internet $00,00 $1200,00
Total 340,00 $4.080,00

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.

Tablas2
Mantenimiento
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Mantenimiento de maquinas

Detalle Cantidad Valor Unitario
Mantenimiento de Impresoras 3 $35,00
Mantenimiento de Computadoras 5 $50,00
Total $85,00

Valor Total
$105,00
$250,00

$355,00

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco

3.6 Seguridad industrial y medio ambiente

3.6.1 Normativa de prevencién de riesgo

“La Direccién de Seguridad y Salud en el Trabajgswomo parte de los derechos del

trabajo y su proteccion. El programa existe degdela ley determinara que “los riesgos del

trabajo son de cuenta del empleador” y que hagatilbnes, derechos y deberes que cumplir en

cuanto a la prevencion de riesgos laboral@dinisterio del trabajo, 2018)
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“La seguridad industrial y la salud ocupacionalatetrabajadores deben estar enmarcado
dentro de las leyes vigentes de seguridad indudtoa empleadores estaran obligados a otorgar
a los trabajadores, las condiciones de seguridacgiten el peligro para su salud o su vida,
segun lo indica el Art. 410 del codigo de trabajo Registro Oficial N° 75, 2 de mayo del 2007~

(Ministerio del Trabajo, 2018)

Art. 11.- OBLIGACIONES DE LOS EMPLEADORES. - Son obligaceshgenerales de

los personeros de las entidades y empresas publppasadas, las siguientes:

1. Cumplir las disposiciones de este Reglamento y detaénas vigentes en
materia de prevencion de riesgos.

2. Adoptar las medidas necesarias para la preveneidosdiesgos que puedan
afectar a la salud y al bienestar de los trabagesden los lugares de trabajo de su
responsabilidad.

3. Mantener en buen estado de servicio las instalasjonaquinas, herramientas y
materiales para un trabajo seguro.

4. Organizar y facilitar los Servicios Médicos, ComiiéDepartamentos de
Seguridad, con sujecioén a las normas legales \@gent

5. Entregar gratuitamente a sus trabajadores vediigcuado para el trabajo y los
medios de proteccidn personal y colectiva necesario

6. Efectuar reconocimientos médicos periddicos derédmjadores en actividades
peligrosas; y, especialmente, cuando sufran dolencias o defectos fisicos o se

encuentren en estados o situaciones que no resparids exigencias
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psicofisicas de los respeaitwpuestos de trabajo. 7. (Agregado inc. 2 por el Art.
3 del D.E. 4217, R.0O. 997, 10-VIlI- 88) Cuando un trabajador, como consecuencia
del trabajo, sufre lesiones o puede contraer emfgach profesional, dentro de la
practica de su actividad laboral ordinaria, segatathen de la Comision de
Evaluaciones de Incapacidad del IESS o del facudtakel Ministerio de
Trabajo, para no afiliados, el patrono debera ulnien otra seccion de la
empresa, previo consentimiento del trabajador yr&ngua a su remuneracion.
La renuncia para la reubicacion se considerara aomsion a acatar las medidas
de prevencion y seguridad de riesgos.
Especificar en el Reglamento Interno de Seguridddyjiene, las facultades y
deberes del personal directivo, técnicos y mandetion, en orden a la
prevencion de los riesgos de trabajo. 9. Instruir sobre los riesgos de los diferentes
puestos de trabajo y la forma y métodos para pmesnal personal que ingresa
a laborar en la empresa.
Dar formacién en materia de prevencion de riesgigsersonal de la empresa,
con especial atencion a los directivos técnicosagdns medios, a traves de
cursos regulares y periddicos.
. Adoptar las medidas necesarias para el cumplimgaias recomendaciones
dadas por el Comité de Seguridad e Higiene, Ses/idiedicos o Servicios de

Seguridad.

10. Proveer a los representantes de los trabajadon@s eéiemplar del presente
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13.
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Reglamento y de cuantas normas relativas a prevedei riesgos sean de
aplicacion en el ambito de la empresa. Asi mismtregar a cada trabajador un
ejemplar del Reglamento Interno de Seguridad eeHegde la empresa, dejando
constancia de dicha entrega.
Facilitar durante las horas de trabajo la real(@ade inspecciones, en esta
materia, tanto a cargo de las autoridades admatiisis como de los 6érganos
internos de la empresa.
Dar aviso inmediato a las autoridades de trabajolystituto Ecuatoriano de
Seguridad Social, de los accidentes y enfermedadéssionales ocurridos en
sus centros de trabajo y entregar una copia al €aitei Seguridad e Higiene
Industrial.
Comunicar al Comité de Seguridad e Higiene, todssrformes que reciban

respecto a la prevencién de riesgos.

Art. 13.- Obligaciones de los Trabajadores.

1.

Participar en el control de desastres, prevenadnedgos y mantenimiento de la

higiene en los locales de trabajo cumpliendo lasas vigentes.

. Asistir a los cursos sobre control de desastresgpicion de riesgos, salvamento

y socorrismo programados por la empresa u orgasigsjecializados del sector
publico.
Usar correctamente los medios de proteccion pergaraectiva proporcionados

por la empresa y cuidar de su conservacion.
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4. Informar al empleador de las averias y riesgospgeelan ocasionar accidentes de
trabajo. Si éste no adoptase las medidas pertsmeumunicar a la Autoridad
Laboral competente a fin de que adopte las medidesuadas y oportunas.

5. Cuidar de su higiene personal, para prevenir dagim de enfermedades y
someterse a los reconocimientos medicos periogimgramados por la empresa.

6. No introducir bebidas alcohdlicas ni otras substdxicas a los centros de
trabajo, ni presentarse o permanecer en los mismestado de embriaguez o

bajo los efectos de dichas substandisBnisterio del trabajo, 2018)
3.6.2 Normativa ambiental.

Art. 2.- La gestion ambiental se sujeta a los princip@sdalidaridad, corresponsabilidad,
cooperacion, coordinacion, reciclaje y reutilizacde desechos, utilizacion de tecnologias

alternativas ambientalmente sustentables y respdefculturas y practicas tradicionales.

Art. 19.- Las obras publicas, privadas o mixtas, y los @ctgs de inversion publicos o
privados que puedan causar impactos ambientatés, salificados previamente a su ejecucion,
por los organismos descentralizados de controfocme el Sistema Unico de Manejo

Ambiental, cuyo principio rector sera el precautaia.

Art. 20.- Para el inicio de toda actividad que supongaydesnbiental se debera contar

con la licencia respectiva, otorgada por el Mimistdel ramo.
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Art. 24.- En obras de inversion publicas o privadas, ldigationes que se desprendan
del sistema de manejo ambiental, constituiran eiwsedel correspondiente contrato. La
evaluacion del impacto ambiental, conforme al ni@glato especial sera formulada y aprobada,

previamente a la expedicion de la autorizacion adhtnativa emitida por el Ministerio del ramo.

Art. 42.- Toda persona natural, juridica o grupo humana®edr oida en los procesos
penales, civiles o administrativos, que se inigieninfracciones de caracter ambiental, aunque

no hayan sido vulnerados sus propios dere¢Misisterio del ambiente, 2018)
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4. Financiero
4.1 Sistemas de cobros y pagos

411 Sistemas de cobro

El cobro se realizara por dos medios, el virtua sl lo realizard mediante PayPal o
tarjeta de créditos y de manera fisica mediantésites bancarios o de manera presencial., de
acuerdo a los datos obtenidos de las fuentes pasn@lrcobro se hara por trabajo terminado,
sera pagado en dos partes, el primero al momergolidéar el servicio y el segundo al

finalizarlo.

De acuerdo a lo que solicite el cliente en cuahitoamejo de plataformas online, el cobro

sera de manera mensual.

4.1.2 Sistemas de pago

El pago a los proveedores de servicios adiciorssdsara de distintas formas, cuando se
manipulen cifras de dinero considerables se redligar medio de transferencia bancarias,

mientras que cifras de dinero medianas o bajaage pe hara en efectivo.



4.2 Presupuesto de ingresos y costos

4.2.1 Presupuesto de ingresos.

Tablas3
Presupuesto de ingreso
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Incremento de Volumen

3%

8%

Incremento Precios

Inflacién

Producto Cantidad Precio
Branding 95 100,00
Redes sociales 95 50,00
Totales $

Totales Unid 190

PVP Promedio 75,00

2,39%

T.l Mensual Ariol
9.498 113.973

4749  56.987
14.247  170.960
2.279

75,0

2,49%

Afio2
120.316
60.158
180.473
2.348
76,9

2,59%

Aifo3
123.432
61.716
185.148
2.348
78,9

2,69%

Afio4
126.752
63.376
190.128
2.348
81,0

2,74%

Afio5
140.643
70.322
210.965
2.536
83,2

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.

Para determinar el presupuesto de ingreso se considerd un precio promedio de $100,00

para el desarrollo de imagen corporativa y de $50,00 UDS para el manejo de plataformas

virtuales, determinando un precio promedio de $75,00, con un incremento de volumen para el

segundo afo del 3% y para el quinto afio del 8%, y una inflacion que cada afio crece, Se obtiene

un ingreso total del$0.960,00 en el primer afio, el segundo afio el ingreso &stale

$180.473,00, para el tercer afo es d8$148,00, el ingreso total para el cuarto afio sera de

$190.128,00 y para el quinto afio se obtiene un ingreso ta&R#.965,00.



4.2.2 Presupuesto de costo

Tabla54

Presupuestos de costos primer afo.
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Presupuestos de Costos/Gastos Anuales

Fijos

Variables

Afio 1

Costos/Gastos

Gastos De Personal
Servicios Prestado
Servicios Basicos
Arriendos

Materiales y Utiles de Oficina
Implementos de Limpieza
Mantenimientos
Publicidad

Seguro por Siniestros
Subtotal

Gastos de Personal
Servicios Prestado
Servicios Basicos

Costo de la Materia Prima

SubTotal
TOTAL

Directo
44.960

1.980

216

46
3.630

50.832

14.768

14.768
29.535
80.367

Indirecto

6.000

35

6.035

18.934

630

1.200
21.674

21.674

Administ.

Ventas

5.416

5.416

Total
63.894
6.000
2.880

433
325
4.260
4.966
1.200
83.957

14.768

14.768
29.535
113.492

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.

Los costos directos, indirectos, costos administiaty las ventas de los activos fijos y

variables se consiguein presupuesto de costos de $113.492,00 el primer afo que el negocio sea

puesto en marcha.



Tablas5

Presupuesto de costo segundo afio.
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Presupuestos de Gastos Anuales

Afio 2
Costos/Gastos

Fijos Gastos de Personal
Servicios Prestado
Servicios Béasicos
Arriendos
Materiales y Utiles de Oficina
Implementos de Limpieza
Mantenimientos
Publicidad
Seguro por Siniestros
SubTotal

Variables Gastos de Personal
Servicios Prestado
Servicios Béasicos
Costo de la Materia Prima
SubTotal
TOTAL

Directo Indirecto

49.051
- 6149
2.029
221
47 36
3.720

55.069 6.185

15.135

15.135
30.270

85.339 6.185

Ventas

461

4.372

4.833

4.833

Total
62.432
6.149
2.952

444
333
4.366
4372
1.230
82.278

15.135

15.135

30.270
112.548

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.



Tablasé6

Presupuesto de costo tercer afio.
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Presupuestos de Gastos Anuales

Fijos

Variables

Afio 3

Costos/Gastos

Gastos de Personal
Servicios Prestados
Servicios Basicos
Arriendos

Materiales y Utiles de Oficina
Implementosd Limpieza
Mantenimientos
Publicidad

Seguro por Siniestros
SubTotal

Gastos de Personal
Servicios Prestado
Servicios Béasicos

Costo de la Materia Prima
SubTotal

TOTAL

Directo
50.321

2.082

227

48

3.817

56.495

15.527

15.527

31.054
87.549

Indirecto

6.309
37
6.346

6.346

Administ.  Ventas Total
13.728 - 64.049
- - 6.309

473 473 3.028
228 - 455
256 - 341
662 - 4.479

- 4.376 4.376

1.262 - 1.262
16.610 4.850 84.300
- - 15.527

- - 15.527

- - 31.054
16.610 4.850 115.354

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.



Tablas7

Presupuesto de costos cuarto afio.
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Presupuestos de Gastos Anuales

Fijos

Variables

Afio 4

Costos/Gastos

Gastos de Personal
Servicios Profesionales
Servicios Béasicos
Arriendos

Materiales y Utiles de Oficina
Implementos de Limpieza
Mantenimientos
Publicidad

Seguro por Siniestros
SubTotal

Gastos de Personal
Servicios Prestado
Servicios Béasicos

Costo de la Materia Prima
SubTotal

TOTAL

Directo
51.675

2.138

233

49

3.919

58.015

15.945

15.945

31.890
89.904

Indirecto

6.472
38
6.510

6.510

Administ.  Ventas Total
14.097 - 65.772
- - 6.472

486 486 3.110
234 - 468
263 - 350
680 - 4.600

- 4.381 4.381

1.296 - 1.296
17.056 4.867 86.448
- - 15.945

- - 15.945

- - 31.890
17.056 4.867 118.337

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.



Tablas8

Presupuesto de costo quinto afio.
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Presupuestos de Gastos Anuales

Fijos

Variables

Afo 5

Costos/Gastos

Gastos de Personal
Servicios Profesionales
Servicios Béasicos
Arriendos

Materiales y Utiles de Oficina
Implementos de Limpieza
Mantenimientos

Publicidad

Seguro por Siniestros
SubTotal

Gastos de Personal
Servicios Prestado
Servicios Béasicos

Costo de La Materia Prima
SubTotal

TOTAL

Directo
53.091

2.196

240

51

4.027

59.604

16.382

16.382

32.764
92.368

Indirecto

6.640
39
6.679

6.679

Administ.  Ventas Total
14.483 - 67.574
- - 6.640

499 499 3.195
241 - 480
271 - 360
699 - 4.726

- 4.332 4.332

1.331 - 1.331
17.524 4.831 88.637
- - 16.382

- - 16.382

- - 32.764
17.524 4.831 121.401

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.
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4.2.3 Estado proforma de pérdidas y ganancias.

El estado de pérdidas y ganancias se obtendrd&armm financiero que muestra la

rentabilidad de la empresa en un determinado pedediempo.

Tablas9
Estado de pérdidas y ganancia.

Estados de Pérdidas y Ganancias

Rubros 1 2 3 4 5
Ventas Netas 170.960 180.473 185.148 190.128 210.965
Costo de Ventas

(-)Costos directos 80.367 85.339 87.549 89.904 92.368
(-)Gastos indirectos 6.035 6.185 6.346 6.510 6.679
(-)Depreciacion 2.468 2.468 2.468 1.776 1.776
Utilidad Bruta 82.090 86.481 88.785 91.938 110.142
(-)Gastos dadministracion (A2) 21.674 16.190 16.610 17.056 17.524
(-)Gastos de venta (A2) 5.416 4.833 4.850 4.867 4.831
(-)Amort. de activos diferidos 372 372 372 372 372
Utilidad Operativa 54.628 65.085 66.953 69.643 87.416
(-)Gastos financieros (Tabla Amort.) 4.468 3.714 2.896 2.008 1.045
V.A.l.PE 50.159 61.371 64.057 67.634 86.371
(-)Partcip. Empl. 15% 7.524 9.206 9.609 10.145 12.956
V.A Imp. Renta. 42.635 52.165 54.449 57.489 73.415
(-)Impuesto a la Renta paractedades 22% 9.380 11.476 11.979 12.648 16.151
Utilidad Neta 33.256 40.689 42.470 44.842 57.264

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco



4.2.4 Andlisis de punto de equilibrio.

Tabla60
Punto de Equilibrio

Punto de equilibrio mensual

Indicador Valor
Costos Fijos 6.996
Unidades a Vender 190
Precio de venta u. 75,00
Costo variable u. 12,957
P. E. en unidades 113
P. E. en USD$ 8.458
Total Costos Variables 2.461

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco
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La proyeccion del consumo mensual en la provineiddnabi es dB®0 servicios en el

mes, de los cuales es necesario la venta de 113 servicios para llegar al punto de equilibrio,

obteniendo una ganancia de $8.458 como muestra la tabla 43.
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Tabla6l
Punto de Equilibrio Unidades

Unidades T. Costos Fijos C.V.U T.C.V T. Costos APRrom. Ingresos. Rentab.
2 6.996 13,0 155 7.152 75,0 900 -6.252
23 6.996 13,0 300 7.297 75,0 1739 -5.558
34 6.996 13,0 445 7.442 75,0 2.578 -4.864
46 6.996 13,0 590 7.587 75,0 3.418 -4.169
57 6.996 13,0 736 7.732 75,0 4.258 -3.474
68 6.996 13,0 881 7.877 75,0 5.098 -2.780
79 6.996 13,0 1.026 8.022 75,0 5.938 -2.085
90 6.996 13,0 1.171 8.167 75,0 6.778 -1.390

102 6.996 13,0 1.316 8.312 75,0 7.618 -695
113 6.996 13,0 1.461 8.458 75,0 8.458 0
124 6.996 13,0 1.606 8.603 75,0 9.298 695
135 6.996 13,0 1.751 8.748 75,0 10.138 1.390
146 6.996 13,0 1.896 8.893 75,0 10.978 2.085
158 6.996 13,0 2.042 9.038 75,0 11.818 2.780
169 6.996 13,0 2.187 9.183 75,0 12.658 3.474
180 6.996 13,0 2.332 9.328 75,0 13.498 4.169
191 6.996 13,0 2.477 9.473 75,0 14.338 4.864
202 6.996 13,0 2.622 9.619 75,0 15.178 5.559
214 6.996 13,0 2.767 9.764 75,0 16.018 6.254
225 6.996 13,0 2912 9.909 75,0 16.858 6.949
236 6.996 13,0 3.057 10.054 75,0 17.698 7.644

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco
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Punto de equilibrio

18000
16.000
14.000
12.000
10.000
2.000
6.000
4,000
2.000

1 2 3 4 &5 & 7 & 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 13 20

T. Costos  =Cr=—Ingresos.

llustracion44 Gréfico de Punto de Equilibrio
Por Pacheco (2019)

El puntode equilibrio se logra en el intervalo 113 unidades de servicios proporcionados lo

cual tiene un costo de $8.458 como se muestra en la tabla y grafico.

4.3 Inversiones.

Tabla62
Inversion
Inversiones
Inversion $ %
Activo Fijo 45.196 61%
Activo Circulante 28.373 39%
TOTAL 73.570 100%

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco

La inversiontotal entre costos y gastos tiene un valor total de $73.570,00, de los cuales el

61% son de activos fijos y el 39% de activo circulante.

El activo fijo son todos los bienes que son netesaara el funcionamiento de la

empresa, del total de la inversion el 61% es activo fijo que representa un valor de $45.196,00.
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El activo circulante denota la liquidez que poseerhpresa, es el dinero que dispone

para utilizarlo cuando sea el momento requeridac#o circulante que tiene la empresa

“CautivArt” es del 38% representado por $28.373,00.

4.3.1 Analisis de inversiones.

Tabla63
Plan de inversién.

Plan de Inversion y Origen de Fondos

Plan de Inversién

Inversion fija

Activos

Terreno

Edificio

Adecuaciones

Maquinarias, equipos y herramientas
Vehiculo

Muebles y equipos de oficina
Gastos de Constitucion
TOTAL

Capital de Trabajo

Costo directo

Costo indirecto

Gastos Administrativos

Gastos de ventas
TOTAL

Inversion Total= Inv.Fija.+Cap. Trabajo

Monto

15.000
10.000
7.000
9.701
1.635
1.860
45.196

20.092
1.509
5.419

1.354
28.373

Aporte

15.000

4.000

19.000

2.000

2.000

Crédito

10.000
7.000
5.701

1.635
1.860
26.196

18.092
1.509
5.419

1.354
26.373

Total

15.000
10.000
7.000
9.701

1.635
1.860
45.196

20.092
1.509
5.419

1.354

28.373
73.570

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco

El Plan de inversidda como resultado $73.570,00 para llevar a cabo este

emprendimiento, la inversion va destinada a cubdos los costos, directos, indirectos,
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administrativos y gastos de ventas, equipos, magas) herramientas, muebles de oficina,

permisos de constitucion del emprendimiento corho ta

4.3.2 Cronograma de inversiones

Tabla64
Cronograma de inversiones

Cronograma de Inversion

Inversion Afio0 Ariol Afio2 Aifio3 Afio4 AifoS
Compra de maquinarias y equipos X

Adecuacion del local X

Compra de muebles de oficinas y enseres X

Construccion de infraestructura X

Compra de equipos de computacion X

Obtener los permisos correspondientes. X

Estrategias de comunicacién (publicidad) X

Pago a empleados X X X X X

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco

4.4 Plan de financiamiento.

Tabla65

Origen de Fondos

Detalle Monto %
Recursos propio 21.000 30%
Crédito bancario 52.570 70%
TOTAL 73.570 100%

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco

Como se especifica del total de la inversién0éb del total serd recursos propios que es
$21.000,00. E1 70% de la inversion sobrante sera cubierta por financiacion bancaria la cual es de

$52.570,00.
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4.4.1 El costo del proyecto y su financiamiento
El costo total del proyecto es el siguiente:

Tabla66
Costo del Proyecto

COSTO DEL PROYECTO 73.570,00

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco



4.4.2 Fuentesy usos de fondos
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Tabla67
Flujo de caja

Flujo de caja
Rubros 0 1 2 3 4 5
Ingresos Operativos
Ventas netas 170.960 180.473 185.148 190.128 210.965
Total de Ingresos Operativos - 170.960 180.473 185.148 190.128 210.965
Egresos Operativos
Costos de Fabricacién (-Dep) 80.366,85 85.339,01 87.549,29  89.904,37 92.367,75
Gastos de Ventas 5.416,00  4.833,43  4.849,64 4.866,63 4.830,71
Gastos Adm. y Gener. (-A D) 27.709,50 22.375,70 22.955,23  23.566,42 24.202,43
Total de Egresos Operativos 113.492 112.548 115.354 118.337 121.401
Superavit O (D) Opert./Afio 57.468 67.925 69.794 71.791 89.564
Superavit O (D)Opert./Acum 57.468 125.393 195.187 266.977 356.541

Ingresos No Operativos

Crédito

Aporte Propio

Total de Ingresos No Operativos
Egresos No Operativos

Inv. Fija

Inv. Diferida

Amortizacion Principal (Capital)
GASTOS FINANCIEROS (Intereses)

Pago Imp Renta y Part. Empl
Total Egreso No Opert.
Superavit O (D) No Opert/Afio
Superavit O (D) No Opert/Acum
Superavit O (D) Total/Afio

2.570
21.000
73.570

43.336
1.860

45.196
28.373
28.373
28.373

8.872 9.626 10.444
4.468 3.714 2.896

16.904 20.682

13.340 30.244 34.022
-13.340 -30.244 -34.022
15.033 -15.211 -49.234
44.127 37.681 35.771

11.332
2.008

21.587
34.928
-34.928
-84.161
36.863

12.295
1.045

22.793
36.133
-36.133
-120.294
53.431

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco



4.4.3 Estado Balance General

Tabla68

Balance General.
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Balance General Proyectado

Activos

Pasivo

Patrimonio

Rubros

Caja

Total Act. Cte.

Activos Fijos

Inversion fija

Depreciacion acumulada (-)
Total Act. Fijo Neto

Activos Diferidos

Gastos preoperativos

Amortizaciéon acumuladas (-)

Total Act. Dif. Neto

Total Activos

Part. Empl. Por pagar
Imp. por pagar a la renta
TOTAL PAS. CTE.

Pasivo Largo Plazo

Crédito bancario

Total Pas. Largo Plazo

Total Pasivos

Capital

Utilida ejercicio anterior
Utilidad presente ejercicio

Total Patrimonio

TOTAL PAS. Y PATR.

0
28.373
28.373

43.336

43.336

1.860

1.860
73.570

52.570
52.570

52.570
21.000

21.000
73.570

1
72.500
72.500

43.336
-2.468
40.868

1.860
=372

1.488
114.857

7.524
9.380
16.904

43.698
43.698

60.601
21.000
33.256
54.256
114.857

2
110.182
110.182

43.336
-4.936
38.400

1.860
-744

1.116
149.698

9.206
11.476
20.682

34.072
34.072

54.754
21.000
33.256
40.689
94.944
149.698

3
145.953
145.953

43.336
-7.404
35.932

1.860
-1.116

744
182.629

9.609
11.979
21.587

23.627
23.627

45.215
21.000
73.944
42.470
137.414
182.629

4
182.816
182.816

43.336
-9.180
34.156

1.860
-1.488

372
217.344

10.145
12.648
22.793

12.295
12.295

35.088
21.000
116.414
44.842
182.256
217.344

5
236.247
236.247

43.336
-10.956
32.380

1.860

-1.860

268.627

12.956
16.151
29.107

29.107
21.000
161.256
57.264
239.520
268.627

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco
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4.5 Evaluacion

4.5.1 Valor actual neto o valor presente neto

El Valor Presente Neto permitir4 evaluar si la isi@ cumple con lo establecido de

maximizar la inversiéon

Se utiliza la férmula:

F,
— n t
van = ot due=1 et

Dénde:

F son los flujos de dinero en cada periodo t
| 0 eslainversion realiza en el momento inicial (t=10)
n es el nimero de periodos de tiempo

k es el tipo de descuento o tipo de interés daigila inversion

VANS —[o+ym =gy P 4 P 4 4 In
0" &t=1( 14kt 0 (1+k) (@+k)2 7 (a+k)"

Tabla69

VAN

VAN 49.777

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.

Estableciendo que el Valor Actual Neto (VAN) dengersiones de $49.777,00, como la

cifra es positiva determina que es viable la ingers
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4.5.2 Tasa Interna de Retorno

La tasa interna de retorno que brinda la inversé@tizada en el negocio es de:

Tabla70
TIR

TIR 35,4%

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco

El 35,4% es el porcentaje de retorno que tendra la invertaccual es positiva ya que

supera la tasa de descuento.

4.5.3 Periodo de Recuperacién de la inversion

Tabla71
PRI
Periodo de Recuperacion de la Inversion
Afios Inversion FFN VP FFN VP Acum. Recup.
- 73.570 1.570
1 27.224 24.307 24.307 49.263
2 33.903 27.027 51.334 22.235
3 34.866 24817 76.151 2.581
4 35.658 22.661 98.812 25.242
5 46.745 26.524 125.336 51.767
Férmula: a 2
PR=a+[(b-c)/d) b 73370
Donde: c 51.334
i?v:ﬂﬁ:“ ainfocimedso e sy d 76.151
229
= FNE del aro en que se satsface lainversion 2 afios 3 meses 15 dias

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco

El periodo de recuperacion es de 2 aflos3 meses {5 dias.
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Retorno de la Inversion ROI.

El ROI mide el rendimiento que se ha obtenido devarsion.

RO|= Utilidad neta (E.PyG)
Capital socia (Balance)

* 100

Tabla72

Retorno de la inversion

Ratio 0,68
ROI (retorno de la inversién) 68%

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco

De acuerdo al retorno de la inversion, al primer dé puesta en marcha la empresa se

recuper6 un 68% de la inversion realizada.
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5. Anexos

Anexo 1: Fuente datos generales del proyecto

Tabla73

Sector Econdmico de Ejecucion
Sector

Alimentos frescos y preparados: diversificaciéngyor valor agregado

Agricultura no alimentaria: silvicultura y floresyevas variedades)

Energia renovable (biocombustible y servicios amtaies)

OO0 O

Servicios estratégicos para exportacion con vajoegado: biotecnologia, bioquimica, fertilizantes,
plasticos, etc.
Software y Consultoria

Turismo, artesania y actividades recreacionalesppidivas

Logistica y transporte

Construccion

Manufacturas: textiles y  confecciones, cueralgado, madera, aceite para jabones, entre otros
Metalmecéanica

Fabricacion de plaguicidas y otros productos guisegropecuarios

Fabricacion de productos farmacéuticos

Fabricacion de productos transmisores de raditeyisdn

Fabricacion de partes y piezas y accesorios p&iawes automotores

Elaboracion de almidones y productos derivadogldeidon

Fabricacion de pasta y otros articulos de pappklpacarton

Fabricacion de substancias quimicas basicas

ODooooooooogood

Tecnologias de la Informacién y Comunicaciéon

Fuente:Guia del proyecto otorgado por la carrera



Tabla74
Cadena Productiva
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Sector

Cadena Productiva

Turismo, artesanias y actividades recreacionatepgrtivas

Artesanias y Deportes

Agroindustrial

Cuy empacado

Frutas deshidratadas

Cultivo de tuna

Manjar de banano

Bebidas vegetales

Mermelada, néctar y pulpa de frutas

Snacks y Dulces ancestrales

Edulcorante natural

Cacao y derivados

Mini maiz

Alifio natural

Té de Guayusa

Soya enconfitada

Derivados lacteos

Vino de frutas

Productos fermentados de soya, leche y frutas

Conservas, alimentos congelados y gourmet

Frutas, hortalizas y leguminosas procesadas

Metalmecénica y fabricacion de partes y piezagsmios

para vehiculos automotores

Metalmecanica y automotriz

Manufacturas

Textiles y confecciones,
cuero y calzado, madera, aceite para

jabones, entre otros

Construccion

Construccién y acabados

Energia renovable (biocombustible y servicios amntbies)

Biocombustibles

Tintas ecolégicas

Cocinas energia solar y energias alternativas

Reciclaje

Tecnologias de la Informacién y Comunicacion

Tecnologias de la Informacién y Comunicacion

Fabricacion de productos farmacéuticos

Productos cuidado personal en base a canela, aniz,

eucalipto

Software

Software

Fuente:Guia del proyecto otorgado por la carrera




Anexo 2: Herramienta Hoja de Vida

Informacion Personal

Nombres:

Apellidos:

Cédula De Ciudadania:
Fecha De Nacimiento:
Nacionalidad:

Celular:

Correo:

Direccion:

Informacion Académica

Primaria y Secundaria:
Bachiller:
Administracion
Especialidad:

Tercer Nivel:

Carrera:

Conocimientos Adquiridos

Taller de Neuroventas

HOJA DE VIDA

Jean Pierre

Pacheco Rave
131492845-6
27 de Febrero de 1994

Ecuatoriano
09958913576
jeanpierre.pr@hotmail.com
Calle 304 Av. 207

Colegio Particular “Continental”

Colegio Particular “Continental” Técnico en comergi

Administracion de Sistemas
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi

Ingenieria en Marketing

158



159

Taller de Marketing Digital
Congreso Internacional de Ciencias Administrativ&Eonomicas
Congreso Internacional de Innovacion TecnologianpEendimiento Social

Programas de las Naciones Unidas para el Desadw@lll&cuador y el GAD Municipal de Manta

Experiencia Laboral

Empresa: Tienda MAYA

Funcion: Servicio al Cliente y Disefia de llustraciones
Empresa: Salonero de eventos

Funcion: Servicio al Cliente

Referencia Laboral

1. Yandry Macias Lino
Celular: 0983373184

2. Karina Pesantes Villamar
Celular: 0994803156

3. Carmen Rivera Cevallos
Celular: 0988637231

Practicas Pre-Profesionales

Empresa: Wellington Sport
Departamento: Marketing
Seminarios

1. Realidad Socioecondmica del Pais
2. Eticay Valores

3. Medioambiente
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Anexo 3: Modelo de Certificacion del ministerio del Ambiente

Calle Madrid y Andalucia Quito —

" Ecuador

Ministerio Teléfonos: (5932) 366-7600
del Ambiente

Oficio No.MAE-SCA-2012-0690
Quito, 22 de Diciembre del 2018

www.ambiente .gob.ec

Seflor

Pacheco Rivera Jean Pierre
REPRESENTANTE LEGAL DE CAUTIVART
De mi consideracion:

REF: Tramite No.MAE-SCA-2015-0690

En atenciodn a su solicitud para que su empresa obtenga el certificado del ministerio, se le
comunica que luego de la revision de la documentacion presentada, se verifico el
cumplimiento a lo dispuesto en el instructivo, para el registro y calificacion de la empresa,
de acuerdo con el acuerdo ministerial No. 178 del 18 de noviembre del 2013, publicado en
el registro oficial No. 323 del 23 de Diciembre del 2018, obteniendo un aspecto de
aprobado.

Por lo indicado anteriormente, se resolvio registrar a su empresa en el Ministerio del

Ambiente para lo cual se ajunta certificado que es valido desde la presente fecha por un

PAinisteris
L ol Ambolenia

o

iy, e B

ano.

Acteniarrente.,

Fuente: Ministerio del Ambiente



Anexo 5: Modelo De Registro De Empresa Certificacion De Calificacion
Registro de Microempresa

Certificacion de Calificacion
En cumplimiento a lo dispuesto en el instructivo para el Registro y calificacion de empresas
que cumplen el control ambiental, referente en el acuerdo ministerial No. 178 del 18 de
noviembre del 2013, publicado en el Registro oficial No. 323 de fecha 22 de diciembre del
2018, Certifico que:
CAUTIVART
Ha sido inscrita en el registro de empresa que cumple el control ambiental con el nimero
MAE-SCA-2012-0690 que le otorga el ministerio del ambiente mediante la subsecretaria de
calidad ambiental.
Este certificado tiene la validez de 1 afio a partir de la fecha de emision, podré ser renovado o
retirado de acuerdo a lo dispuesto en los articulos 14 y 15 del instructivo.
22 de Diciembre del 2018

Fuente: Registro y Calificacion
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Anexo 6: Modelo de la Constitucion de la Compaiiia

Constitucion de la compaiiia

CONSTITUCION DE LA EMPRESA

Los socios de la empreS&@AUTIVART” han decidido conformar una sociedad limitada,

puesto que esta se adaptar a la caracteristigaajecto.

CAUTIVART esté constituida por 2 socios los cuatesitribuyen cada uno con aspectos
economicos, fisicos e intelectual que permitirandaformacion de la asociacion y capital de

trabajo.

La empresa se conformd con un capital suscritodd@0R délares los cuales los pusieron los

socios en particiones desiguales.

Las participaciones de los socios son los siguientes:

Tabla 75
Participaciones de los socios
SOCIOS PARTICIPACION ESTADO NACIONALIDAD DOMICILIO
CIVIL
JEAN P. PACHECO 50% SOLTERO ECUATORIANO MANTA
RIVERA
YANDRY MACIAS 50% SOLTERO ECUATORIANO MANTA

LINO




RAZON SOCIAL DE LA EMPRESA

La empresa tendra su razon social de “CAUTIVART”
PLAZO

Para la ejecucion del proyecto sera un periodo minimo de 5 afios
LA JUNTA GENERAL

La junta general estd conformada por 2 socios

DIRECTOR GENERAL

Pacheco Rivera Jean Pierre

REPRESENTANTE LEGAL

Macias Lino Yandry

Fuente: Constitucion de la Compafiia
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Anexo 6: Modelo De Certificado de Registro Ambiental

ILUSTRE MUNICIPIO DE MANTA

CERTIFICADO DE REGISTRO AMBIENTAL

Establecimiento: CAUTIVART Tipo: Plataforma Virtual
Representante Jean Pierre Pacheco Rivera Cargo: Gerente General

Direccioén: Ciudadela Universitaria

Teléfono: 0958913576 Ruc: 1313814784
Fecha de emisioni de Enero de2019 Fecha de caducidadpor

12 meses

Ciudad: Manta Correo: cautivart@gmail.com

Fecha de ingreso21 de Enero de?019

Fuente:llustre Municipio de Manta
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Anexo 7 Certificado de la Superintendencia de Compaiiias

REPUBLICA DEL ECUADOR
SUPERINTENDENCIA DE COMPARIAS
ABSOLUCION DE DENOMINACIONES

OFICINA:PORTOVIEIO

IMPRIMIR

NUMERO DE TRAMITE: 8854219
TIPO DE TRAMITE: Constitucion
SENOR: PACHERO RIVERA JEAN PIERRE
FECHA DE RESERVACION: 20/12/18 11:09:50 AM
PRESENTE:
A fin de atender su peticion previa revision destruges archivos le informo que su consulta
para reserva de nombre de compafiia ha tenidougsig resultado:
1.- CAUTIVART

APROBADO
La reserva de nombres de una compafia. No otorddularidad sobre un derecho de
propiedad industrial, sea marca, nombre comertaha comercial, apariencia distintiva,
entre otros. Los mismos requieren para su tituddrith ejecucion de su procedimiento
respectivo ante el instituto ecuatoriano de pragdadtelectual (IEPI)
Esta Reserva De Denominacion Se Eliminara el: 23/
A partir del 20/12/18 de acuerdo a resolucion mosgs g.10.001 de fecha 23/01/2019 la
reserva de denominacion tendra una duracion dei&0 al excepcion de las reservas para
nombres de compafiias de seguridad privada o trdasgpoee tendran una duracién de 365
dias

Particular que comunicé a usted para los finesigoentes

Fuente:Superintendencia de Compaifiia
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Anexo 8: Diseiio de encuesta

L. ¢Su empresa cuenta con una marca o distintivo?
Si No
2. ¢,Cree usted que la percepcion del cliente es iaterpara su empresa?
Si No
3. ¢Le gustaria proyectar la imagen de su empresaadforma integral?
Si No No Aplica
4, En su empresa ha necesitado de trabajos de inagaorativa, manejo de redes sociales?
Si No
5. ¢, Qué tipo de servicios ha requerido en su empresa?
Imagotipo empresarial llustraciones Manejos de pginas Online
6. ¢, Cada que tiempo usted requiere de este servicio?
Mensual Trimestral Anual
7. ¢, Cuenta con una empresa de su confianza que lesagte este servicio?
Si No
8. ¢Alguna vez se ha sentido inconforme con la emprasde provee de este servicio?
Si No
9. ¢,Ha recibido asesoria en los trabajos de imaggroi@iva de las agencias publicitarias que le

proveen este servicio?

Si No

10. ¢,Cudl es el criterio que usted utilizaria para phgaorarios de servicio?

Por Horas Por trabajo
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11. ¢, Cuénto estaria dispuesto a pagar usted por efalEsde la imagen de su empresa?

150 USD 100 USD OTRO VALOR:

12. ¢, Cuénto estaria dispuesto a pagar usted por ejordm&as redes sociales?

75 USD 50 USD OTRO VALOR:

13. ¢Le gustaria a usted que exista una empresa cqeesere y le ayude al mejoramiento de la
imagen de su empresa?

Si No
14. ¢Le gustaria que su marca tenga un registro detpate
Si No No Aplica
15. ¢,Cudles son los medios de comunicacion que ustedtiiaa?
Television Medios Radio Redes sociales Paginas Web
Impresos
16. ¢Le gustaria ser parte de una comunidad onlinengesededores?
Si No

Elaborado Por:Jean Pierre Pacheco.



Anexo 9: Herramientas variables de mercado
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Existen diferentes variables de segmentacion deades, el criterio a utilizar

dependeré de los objetivos perseguidos.

Tabla76

Variables de Mercado

3 Geogréfica Tamario de la
©

5 empresa

[0}

>

©

£

g Localizacion
o

©

IS

o

E Compra Frecuencia de
£ compra

c

o

Q

8

S Relacion Compra-Venta
IS

(@)

[}

N

Elaborado por:Jean Pierre Pacheco Rivera

Anexo 10: Herramientas variables de mercado

Tabla77
Herramientas variables de mercado

Principales Sectores econdmicos de Manabi

Sectores Econdmicos Porcentajes
Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca 18%
Explotacion de minas y canteras 1%
Industrias manufactureras 8%
Comercio 36%
Construccion 3%
Servicios 34%

Elaborado por:Jean Pierre Pacheco Rivera

Micro empresa
Pequefia y Mediana
empresa

Pais: Ecuador

Provincia: Manabi

Compras regulares
Compras modificadas
Compras nuevas

Los términos deben ser
favorables para ambas

partes.
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Anexo 11: Herramienta competencia

Esta herramienta te permite analizar los puntoddaeg débiles de la empresa y los de la
competencia. Para ello, se debe introducir unaaailan(del 1 al 10) de cada aspecto de la

empresa y de las empresas de la competencia.

Tabla78
Comparacion con la competencia
Grupo Subgrupo CautivArt Creativa Gio Publiprint
Producto/ Caracteristica 9 9 10 5
Servicio Calidad 10 10 10 9
Garantia 10 10 9 10
Disefio 10 9 10 9
Facturacion 9 8 9 10
Sub total 48 46 48 43
Precio Lista de Precios 10 9 9 9
Periodos de pagos 9 10 10 10
Descuentos 9 9 9 9
Sub total 28 25 28 28
Promocién Promocién de venta 10 10 10 10
Publicidad 10 8 10 10
Relaciones Publica 10 8 9 10
Mkt Directo 10 9 9 9
Sub total 40 35 38 39
Distribucion Canales 10 8 9 10
Localizacion 9 9 10 10
Transporte 9 10 10 10
Sub total 28 27 29 30
MEDIA 36 33.3 35.7 35

Elaborado por:Jean Pierre Pacheco Rivera
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Anexo 12: Herramienta promocion

Las herramientas de promocién permitiran a la esapadrigirse a un segmento
determinado de clientes. La utilizacién de deteadéherramienta va a depender del segmento al

gue la empresa quiere abordar y de los objetivesqgquieran alcanzar.

Los principales instrumentos de comunicacién y wede publicidad al que la empresa

se dirige, son las siguientes:

Tabla79
Instrumentos de comunicacion y medios de publicidad

Instrumentos de comunicacién
y Medios de Ventajas Inconvenientes
Publicidad

Gran impacto visual Solo se ve de paso.

Se sitla en lugares . _
Publicidad exterior Sélo impacta a la vista.

Estratégicos.

No requiere de gran inversion. No todos los visitantes del portal de
Expansién de la informacion internet estaran interesados en tu
Internet o producto.
de forma répida.
Gran audiencia. e . L
Es dificil seleccionar el publico a
. Repeticion frecuente de los .
Radio que se dirige.
mensajes.
Facilita la demostracion de los
- Posible cambio de canal durante los
servicios.
Television local comerciales.

Gran alcance

Fuente:Guia del proyecto otorgado por la carrera
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Anexo 13: Herramienta diagrama

La simbologia y significado del diagrama se presmeatcontinuacion:

Tablag0
Herramienta diagrama

nicio o fin del program

Pasos, procesos o lineas de instruccién de progtarnamput

Operaciones de entrada y sa

Toma de decisiones y Ramificac

Conector para unir el flujo a otra parte diagrama

Cinta magnétic

Disco magnétic

Conector de pagil

Lineas de fluj

Display, para mostrar da

Envia datos a la imprest

Fuente:Guia del proyecto otorgado por la carrera
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Anexo 14 Herramienta de Organigrama

llustracion 45 Organigrama Funcional
Por Pacheco (2019)

Anexo 15 Herramienta FODA

Tabla 81
Herramienta FODA
Fortaleza Debilidades
Servicio de Calidad. Desconocimiento del mercado y de la competencia.

INTERNAS

EXTERNAS

Personal Capacitado.

Seguridad Web.

Disefio innovador y de facil

acceso.

Diversificacion de servicios.

Personal administrativo con poca experiencia en la plataforma
virtual

Personal no actualiza la informacién en la plataforma en el tiempo
oportuno.

Poco reconocimiento de los consumidores, por ser un servicio
nuevo.

Incumplimiento de las politicas empresariales

Oportunidades

Amenazas

Competencia directa minima.

Demanda creciente.

Captacion de nuevos clientes.

Crecimiento del comercio

electronico.

Crecimiento de la publicidad por

internet.

Baja barrera de entrada lo que permite que la competencia pueda
ingresar con facilidad.

Bajo nivel socioeconémico de las PYMES.

Existencia de servicios sustitutos.

Desconocimiento de las leyes a patentes, marcas y logotipos.

Baja fiabilidad de los clientes a compartir datos personales por

internet.

Fuente: Guia del proyecto otorgado por la carrera
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Anexo 16: Fuentes de consulta

Tablag82
Fuentes de consulta

Nombre Enlace

Instituto de Propiedad Intelectual www.propiedadintelectual.gob.ec
Superintendencia de Compafiias www.supercias.gob.ec

Servicio de Rentas Internas www.sri.gob.ec

Instituto Nacional de Estadisticas y www.inec.gob.ec

Censos

Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social www.iess.gob.ec

Ministerio de trabajo www.trabajo.gob.ec

Elaborado por:Pacheco Rivera Jean Pierre
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Anexo 17: Estado de pérdidas y ganancias

Tablag3
Estado de pérdidas y ganancias

Estados de Pérdidas y Ganancias

Rubros 1 2 3 4 5
Ventas Netas 170.960  180.473  185.148  190.128  210.965
Costo de Ventas

(-)Costos directos 80.367 85.339 87.549 89.904 92.368
(-)Gastos indirectos 6.035 6.185 6.346 6.510 6.679
(-)Depreciacion 2.468 2.468 2.468 1.776 1.776
Utilidad Bruta 82.090 86.481 88.785 91.938 110.142
(-)Gastos de administraci¢A?2) 21.674 16.190 16.610 17.056 17.524
(-)Gastos de venta (A2) 5.416 4.833 4.8350 4.8367 4.831
(-)Amort. de activos diferidos 372 372 372 372 372
Utilidad Operativa 54.628 65.085 66.953 69.643 87.416
(-)Gastos financieros (Tabla amort) 4.468 3.714 2.896 2.008 1.045
V.A.l.PE 50.159 61.371 64.057 67.634 86.371
(-)Partcip. Empl. 15% 7.524 9.206 9.609 10.145 12.956
V.A IMP. RENTA. 42.635 52.165 54.449 57.489 73.415
(-)Impuesto a la renta para sociedades 22% 9.380 11.476 11.979 12.648 16.151
Utilidad Neta 33.256 40.689 42.470 44.842 57.264

Elaborado por:Pacheco Rivera Jean Pierre
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Anexo18: Evidencia de encuesta

llustracion 46 Evidencia de encuesta en la ciudad de Manta.




Anexo 19 Cronograma de planificacion del proyecto.
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Tablag84
Cronograma de planificacion del proyecto.
MESES
OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO
SEMANAS SEMANAS SEMANAS SEMANAS
DIAS ACTIVIDAD 1/2]3]4 1[2[3|4|5[1]2]|3[|4|5|1]2]3]|4]|5
1 Presentacion del tema
2 Aprobacién de tema
3 Reunién para definir horarios de tutorjas
4 Explicacion de puntos capitulo 2
5 Explicacion de puntos capitulo 1
6 Aprobacion del formulario de encuestas.
7 Realizacion de las encuestas
8 Revision y correcciones del capitulo 1
9 Revision y correcciones del capitulo 2
10 Sustentacion capitulo 1y 2
11 Correcciones Capitulo 1y 2
12 Tutorias con docente capitlo
13 Explicacion de puntos capituto
14 Avances capitulo 3
Solicitar proformas a varios
15 proveedores.
16 Sustentacién capitub
17 Correccion respectiva capitulo 3
18 Tutorias con docente capitdo
19 Avances capitulo 4
20 Correcciones capitulo 4
21 Verificar la informacion Financiera
22 Unioén de todos los capitulos
23 Revision de cada capitulo
24 Lectura del proyecto completo
26 Verificar Anexos
26 Revisar fuentes bibliogréficas y citas
27 Realizar puntos extras del proyecto
28 Tutorias con docente asignado.
29 Revision de la tesis por parte del tutof
30 Entrega de tesis

TOTAL DE HORAS TRABAJADAS: 220 H.

Elaborado por:Pacheco Rivera Jean Pierre
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