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RESUMEN

El tema modelo de creacion una empresa de imagenrgoacional para cubrir
necesidades de difusion de PYMES en la ciudad daghdi se lo realiza por los
multiples inconvenientes vertidos en la desorganireque existen en las PYMES,
ademas de las rentas bajas, falta de clientesjoprgmco competitivos, e
inseguridad en el comercio. El objetivo del presdrdabajo de investigacion es la
de evaluar la creacion de un modelo de empresandgein comunicacional,
describir las posibles estrategias que se podnaplementar ademas del
requerimiento de los microempresarios para consdguidez, solvencia y
rentabilidad. Se realiza un estudio técnico de aurc dirigido a los
microempresarios y a los ciudadanos del cantongktilaen la provincia del
Guayas, con el fin de conocer si se requiere unaiessa de imagen comunicacional

gue sea innovadora en estrategias y realce a IsE=BYdel canton milagro.

La propuesta presentada abarca el disefio nueumadempresa FERMAN
dedicada a la asesoria en areas de marketing,tiga@én de mercado,
administracion financiera, atencién al cliente, dedecnologia, entre otras areas.
Se aplica una metodologia descriptiva y explorai@m donde con los instrumentos
de la observacidn, encuestas y entrevistas se eolowiabilidad operativa
estratégica y financiera. En conclusion, se degidgeel retorno de la inversion es
del 44%, lo que da paso a la factibilidad de lanizacion, asimismo se busca el
desarrollo global de las pequefias y medianas eagpdes cantdn para asi generar

mayores oportunidades laborales en el sector caaherc

Palabras claves

Innovacion imagen comunicaciénmarketing viabilidad PYMES
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ABSTRACT
The model theme of creating a communication inwepany was to meet
the needs of PYMES in the city of Milagro, it wasné by the multiple
inconveniences of the disorganization that existeBYMES, in addition of low

income, lack of customers, uncompetitive prices, &rade insecurity.

The objective of this research work was an efforevaluate to create a
business model of communication image, to desdtibepossible strategies that
could be implemented in addition to the requiremeininicroentrepreneurs to
achieve liquidity, solvency and profitability. A mk&t study was carried out aimed
at micro entrepreneurs or citizens in order to knbw communication image
company was needed to innovative strategies amshitance the PYMES of the

Milagro Country.

The proposal covered the design of FERMAN Compdaglicated in
advising on marketing areas, market research, diahadministration, customer
service, the use of technology, among other akatescriptive and exploratory
methodology was applied, where the strategic amahfiial operational feasibility
was gathered through the assistance of the obgeryatrveys and interviews. In
conclusion it was decided that the return on inwestt was 44% which gave the
way to the feasibility of the organization, whaveg way to the viability of the
organization likewise, the general developmenhefdmall and medium enterprises
if the country is sought in order to generate greglobal to generate greater global

opportunities in the commercial sector.

Keywords

Innovation image communication marketing viabiRyMES



INTRODUCCION

La dinamica de las Pequefias y Medianas EmpresagEBY, en el pais, son
una fuente inagotable de recursos y servicios quel enayor de sus casos se
autodenominan “iniciar de cero”. Esto hace quesgdn que crear otras empresas
colaterales de apoyo y asesoria en este casor &dlpgue surge la idea de la
empresa de imagen comunicacional, que brinde daessferente a como los
consumidores analizan una marca o la instituci@lgyreside siendo el objetivo
de esta investigacién poder llegar este nicho decade que no ha sido tan

explotado.

En la ciudad de Milagro, provincia del Guayas, xigste una empresa dedicada
a brindar una adecuada asesoria de imagen cox@onaiticho menos un esquema
ideal de comunicacion por lo que la necesidad @eouganizacion dedicada a esta
actividad es parte del desarrollo econémico earmtdn. En el mercado de la ciudad
de Milagro hay varias empresas que se dedicanddrrasesoria en servicio de
publicidad, marketing, ventas, entre otras are@agsfpero estas estan dirigidas a
empresas ya establecidas y con reconocimiento eneetado. Esto deja ver
claramente que hay un segmento de mercado qusiestto desatendido que son

las pequefias y medianas empresas.

En el capitulo uno se plantea un marco teorico eosel analizan temas
relacionados a la microempresa, se establece sucd®i y caracteristicas, de una
imagen, relaciones publicas, realizacion de eveptddicos, considerando las
variables de viabilidad en las Pymes como elemgatiavestigacion contextual en

la ciudad de Milagro.



El capitulo dos se realiza un marco referenciatldae da un completo analisis
de los parametros mas relevantes de la Imagen Goacional y corporativa
considerando estudio nacional e internacional wesrale los factores politicos,
econdmicos, sociales, ambientales y tecnologicdxagps en la poblacion

econdmicamente activa del canton Milagro.

En el capitulo tres se detalla por medio del métbekriptivo el objetivo de
la imagen comunicacional, para poder asi consigenamedio de una encuesta la
informacion relativa que permitira el manejo devilgbilidad en la creacion de la
empresa de imagen comunicacional, asi definirenhaand@isis de resultados,
basado en la observacion, encuestas y entrevestdosun esquema de exploracion
el interés de las Pymes en buscar una alternabivaurticacional que permita un

repunte en las ventas y a la vez la atencion deosudientes.

En el capitulo cuatro se plantea la propuesta y dafategias de
comercializacion para que la imagen institucioralass Pymes tenga un resultado
viable que optimice los recursos y se proceda sasueegociaciones por parte de

los clientes de FERMAN en la ciudad de Milagro.



ANTECEDENTES
En el mundo la imagen comunicacional es un aspelo analisis
unidimensional, debido a que hay una variedad deepeiones en el ambito
estructural de una organizacién, buscando unaabwemmala imagen. Los
ciudadanos detectan siempre la actuacion en lepedn global, en las estrategias

corporativas. (Brown, 2013) Pag. 24

La imagen comunicacional es referirse a las inémiones y percepciones que
el ciudadano percibe de la organizacién, combindadglobal en la mente del
individuo, incluyendo emociones, creencias, evatus, estado de animo, o
cualquier forma de conocimiento de la personal éhdai entidad, siendo la

informacion que nace de la experiencia y el sgber.Casas, 2014) Pag. 3

La perspectiva que se tiene de la imagen comuoicacen el Ecuador se
establece con igual similitud que en cualquier esg@el exterior, basandose en
la identidad organizacional, planteando la intesirdg de saber quiénes son como
empresa, siendo muchas las Pymes que buscan aefiaiterminologia para sus
planes estratégicos de marketing. La decision abharacontexto de promociéon y
publicidad que permita mejorar la percepcion de ¢isdadanos sobre la

organizacion contratante. (Echeverri, 2014)

Lo primero que se desarrolla en las organizacioass una imagen
comunicacional manteniendo la estructura visualsgudifunde a través de medios
convencionales y no convencionales, rescatandadatidad. Esto implica la
esencia de la organizacion, y cudl es la diferemeciacomparacién con los
competidores, y su permanencia en el tiempo, cosénda popularidad en sus

actividades en el mercado. (Albert & Whetten, 208&{. 58



En la busqueda de recursos efectivos para optar yma imagen
comunicacional y captar la atencion del consumitbls empresas Pymes de
Milagro se apoyan en las estrategias de marketimegagiones publicas, dando de
forma planificada productos o servicios que sonei@os por una comunidad que
desea calidad, precio y un agradable sentido deumicacion referencial de la

marca difundida.

Las estrategias toman en consideracion el compmméo los habitos y
preferencias de consumo, siendo base, la comuaicgcsu forma de difundir un
mensaje, ante un publico exigente y lograr saesfaecesidades, sin embargo,
debido a los cambios del mercado por tendenciastégica de servicios y
tecnologia innovadora al alcance de multiples fastde comunicacion, las ventas
se logran solo por una buena forma de llegar aerwer y motivar al cliente, ya
no es suficiente el uso de formas tradicionalegrdmocion, mas bien se requiere
aspectos relacionados, la comunicacion de una magditucional que exprese

confianza y responsabilidad en el trato con elaxiaho.

PROBLEMA DE LA INVESTIGACION
Es importante la estructura corporativa, sin emiarg toda empresa o
individuo esta en condiciones de buscar una imggenrascienda mas alla de la
calidad del servicio o del producto, siendo negéesanlizar un andlisis cualitativo
de la debilidad y amenaza que posee. La imagerenge £omo una mascara
adaptable, sino que es una prolongacion de lactstau que Se posee y como

interactia en el mercado. (Pizzolante, 2011) Pag. 4

Las empresas en la actualidad reconocen la ima&ggporativa y su

importancia, siendo favorable desde la fuente ltpgean la recibe, es una condicion



indispensable en la continuidad de una Pyme pasmzdr el éxito estratégico, no
es simplemente marketing es un instrumento dedakacion. (De Soez, 2007)

Pag. 79

La imagen corporativa es un esquema agradableegi#ée en la mente,
revoluciona en las actitudes y a la vez en el cotapvento de las personas.
Ninguna organizacion de la actualidad puede pesuitiejar a un lado la imagen
en los negocios, ademas 9 de cada 10 consumielayes un producto o servicio
por la reputacion de la empresa en el producenocio a comprar. (Mackiewicz,

2014) Pag. 59

El Instituto Nacional de Censos y Estadisticasl42Gefala que “Hay un
crecimiento importante del nimero de empresaswedtas en el pais, asi como de

las personas que en actividad econdémica se adillarseguridad social”.

Al respecto, el INEC agregd que el Ecuador es us ¢g& micro y pequeiias
empresas, en donde los motores del crecimientaradasen el tejido empresarial
estan en Quito y Guayaquil. “Quito ya no solo tiesta referencia de capital
politica, sino de una capital econémica importar(teEKOS, 2014), aclard. La
segunda version del INEC recopila la informacion/8é4.556 empresas, frente a
las 179.830 empresas registradas en el Directerkdd1, aumentando la cobertura
en 3,9 veces mas. El 40,7 de las empresas se éraruen Guayas y Pichincha, y

de ellas, el 47% estan en Quito. INEC (2014)

En 11 sectores fueron organizadas las 179.830 eawpreel Ecuador, la
division se realizo en base a la aplicacion dsleBia de Clasificacion Industrial
ClU4, segun registros del Instituto Nacional deaHfdtica y Censos (INEC),

informo Karla Vinueza, técnica de la entidad. Emneglistro que se convirtié en el



primer Directorio de Empresas y Establecimientd€daador se incorporaron en
una sola base las empresas publicas y privadasin sdgtos del sistema
estas tienen ventas totales de $99.779 milloha8a Las empresas que lideran
se dedican al comercio, la manufactura, agricultwmaasporte, cientifico-técnico,
minas y canteras, financieras, construccion, in&mign, actividades
administrativas y otros. Se calcula que una de cad&o empresas pertenece al
sector del comercio y que hay 124 por cada 10.@lMdntes, explicdé Magaly
Paredes, directora de la regional norte del INB@Grio el Telégrafo (2012) Pag.

12-14

El fin de este proyecto es mejorar la imagen de eswjpresa con productos y
campafas novedosas para causar una buena comaglidaagen al cliente. Uno
de los grandes problemas que tienen las empretap@sa importancia que se da
al ambito comunicacional, para ello se prepara emnigo que satisfaga las
expectativas. Ahora bien se debe identificar lasesidades dependiendo la
exigencia y situacion de cada empresa implica moacmiento total del mercado.

Para ello se analiza cada problema y necesidadesaon@unes de las PYMES.

La ciudad de Milagro, al igual que varios cantonescanos ha crecido de
manera desordenada, en el Ultimo censo catastktado en el afio 2015 se
comprende que la zona urbana es el 55% de la pobjatzjando el 45% el sector
rural- marginal, asimismo por la falta de una oetema municipal que regule los
espacios publicos el crecimiento comercial sezéale forma desordenada. Recién
en el afio 2010 el pleno del Consejo Cantonal apnob®rdenanza de uso de suelo.
Por ello es normal que varios locales comercialesep desapercibidos por

encontrarse en sitios no visualizados o por la ma@en comunicacional.



El consumidor en la ciudad de Milagro se encueakpuesto a miles de
anuncios al dia, que no maneja una vision objetiga, multiples slogan, varias
formas deponer publicidad, ruido e imagenes fuenesfiestan el limitado respeto
a ciudadanos y ademas la innovacion de letras ap@as¢ gigantografia acosan la
vision en forma desenfrenada, es por eso de wigabitancia ser lo mas innovador
posible creando una imagen sostenida, para queasblee logre posicionar la

entidad, marca o servicio en la mente del consumido

El servicio de una empresa que asesore la imagetifelentes empresas
PYMES, radica de dar el respaldo desde una imageompal, hasta un equilibrio
aceptable de toda la organizacion ante el cliensuario final. El servicio a ofrecer
en la ciudad de Milagro es nuevo, en el pais atexisie profesionales dedicados
expresamente a esta area, por lo que las expestaivel servicio ofrecido seria
limitadas. La ciudad crece y con ello las necesdgubr lo que se considera una
ciudad de ideales y que requiere una competeni@aiag en sus empresas. (Acebo,

2015) P4g. 72

La necesidad de ofrecer una empresa de asesdnmeag@en comunicacional a
las PYMES del canton Milagro, surge por la limitatiasion de informacion en
los medios publicitarios, convencionales y no cowiw@ales, que no permite la
interaccion con los consumidores mas exigentesfigilds de persuadir, la
publicidad o relaciones publicas se caracterizarspoestrategias llamativas que
forja una imagen institucional en el consumidorepotal, aplicando un lenguaje
diferente, utilizando la calle, eventos publicoslag nuevas tecnologias de
comunicacién como las principales herramientaa ffegar a los ciudadanos con

una marca o Servicio.



Se involucra una serie de servicios para las téstioondiciones econémicas
del cliente, se pretende crear un plan de negai@osinovacion y creatividad
referentes en la ciudad de Milagro, ademas de posgsen el mercado una
empresa reconocida por sus éxitos en imagen coauoin@l para ello este trabajo

esta enfocado en identificar los diferentes cotosege target.

El enfoque directo de la investigacion se da eR¥YES ubicadas en el casco
comercial de la ciudad de Milagro, en las calleec@aMoreno, Juan Montalvo, 17
de Septiembre, Chirijos y Guayaquil. En estos sestse ubica la mayor cantidad
de locales comerciales de la ciudad. Segun la Gade€Comercio de la ciudad de
Milagro, CCM, se ubica alrededor de 2500 PYMES leoasco urbano, en este
sector a pesar de ser el mas tradicional en elroiomnéas empresas que se acentlian

solo permanecen un tiempo minimo debido a la bejsathda.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Es un problema el considerar normal que la imageporativa en diferentes
empresas del canton Milagro, sean llevadas singsiepor un disefiador gréafico
gue con su analisis mediano, logra crear los dssefas sofisticados para que tanto
los colores como el mensaje sean los indicadorgs@se hace un trabajo eficiente

en el programa estratégico institucional de la esgr

La asesoria de imagen es basica y limitada erefisgfias empresas del canton
Milagro, se basa simplemente en la creacion deldgstipos, elaboracion de
volantes, o participar en diferentes medio de caoagion, no hay reglas definidas
gue imponga una asesoria profesional en el teneecrge la capacidad de asimilar
simbolos, nombre de la empresa, mensaje, disefiagaitipo y disminuir el riesgo

en las negociaciones.

Las grandes corporaciones buscan tener éxito amgiio embargo, las
pequefias empresas son limitadas no suelen ineartirna imagen o identidad
corporativa porgue consideran que sus recursoséstoos y humanos son

limitados, dejando a un lado la participacion deceostar el mercado a través de



factores variados de la imagen institucional, siesichplemente un participante en
el mercado que carece de innovacion y que no lassoair riesgo para salir airoso

en la conquista del mercado, siendo limitanted ena@onar para con sus clientes.

JUSTIFICACION
La creacion de una empresa de asesoria e imageorativa en el cantéon de
Milagro, permitird un cambio rotundo en las organianes Pymes que con una
inversion considerable extenderia su area operaggfizando mayores negocios y
a su vez se posiciona con su imagen dentro deéssmjaonductual del cliente, esto

proporciona un mensaje que se queda perenne earlesmidores.

El impacto social abarca un cambio en la condueteciddadano, donde se
incrementa el consumo de productos y servicioginctese nuevas oportunidades
de empleos directos e indirectos, ademas de uenrarto en la liquidez de la
economia en el cantdn que permitira una rota@bdfilgo mas efectivo, cambiando
el esquema de trabajo de las empresas PYMES, amdalsu logistica con base al

buen manejo de la imagen corporativa que prevaetela competencia.

El Impacto financiero que las PYMES obtienen cuasglanejora su imagen
corporativa es relevante a nuevas opciones de msggcproyectos, donde se
incrementa la rentabilidad como prioridad y fortalenuevos empleos, ademas
abarca un cambio en la tendencia de trabajo derias organizaciones, siendo mas

competitivos y construyendo cambios en el comatelacanton.

Se justifica el hecho de una empresa dedicada ar dabdeficiencia de
conocimiento de las empresas PYMES en base a é&s®alineamientos existente
en la tecnologia comunicacional, permisos necesgrla licencia respectiva para

trabajar en actividades relacionadas relacionebgagby marketing en las calles.



10

La situacion de relacionar un control directo delas las actividades
promocionales, ademas de los items involucrad@eentos, ferias, y espectaculos

publicos que forjan la marca de un producto, servanensaje.

La aplicacion de una asesoria real en la ciudad/litkgro referente a la
difusion de una imagen comunicacional permitirize dos lineamiento del
producto, ventajas y adecuaciones sean las masasgppara la atencion e interés
del consumidor, siendo la asesoria un soportetdigara cumplir con la realidad

establecida, impulsando la cultura institucionata@® momento.

Asimismo los propietarios y directivos de la empre¥MES con un debido
asesoramiento de imagen comunicacional podrannebtm control directo de las
actividades que se desarrollan, generando una megonfianza entre sus
componente, ademas de la ampliacion del negociguid® del respeto y
responsabilidad de hacer las cosas en base a la@amexigidos por las

autoridades del cantén Milagro en lo referenteta&idades publicas.

El llevar una imagen comunicacional adecuada yuatpdir con todas las
exigencias del mercado de bienes y servicios daigecursion los empresarios
Pymes a un nuevo concepto de informar a los ciudedde Milagro, dando eventos
digitales y presenciales que involucra la particiga de la comunidad, que a la

larga se reflejara en un incremento de la utiligaelevancia institucional.

FORMULACION DEL PROBLEMA
¢,Determinar la viabilidad en la creacion de una resg de imagen

comunicacional dirigida para las Pymes en la ciutaiilagro?
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PREGUNTAS DE LA INVESTIGACION
¢, Conocen las empresas PYMES la importancia demagein comunicacional

eficiente para su marca o servicio?

¢ ES necesaria la implementaciéon de una imagetuicistial ante los clientes

y usuarios en el cantén de Milagro?

¢Las empresas Pymes deben de tener una imagemtoda ante los clientes

en el canton Milagro?

¢ Es importante una imagen comunicacional para ¢staguel mercado de

bienes y servicio en el canton de Milagro?

¢Permitira la imagen comunicacional aumentar |gseBbs y manejar una

cartera de cliente mas acertada?

OBJETO DE ESTUDIO
Se requiere conocer cuales son las principalesesapien el canton Milagro
gue buscan una imagen real que prevalezca en I melnconsumidor, ademas de
ser una marca permisible en todos los puntos deawvejue revolucionara las
competencias y estilo del personal, que forjaveletdes grupales entre diversas

comunidades.

Este proyecto nace como una herramienta para lasepas y medianas
empresas insatisfechas al no obtener las expedale rentabilidad deseadas y

gue buscan mejorar su imagen institucional.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
Objetivo General
Evaluar la creacién de un modelo de empresa dedm@gmunicacional en la

ciudad de Milagro para asesor en difusion a la P8ME
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Objetivos Especificos
Describir las principales definiciones y estrategiale la imagen
comunicacional con que debe de contar una em@ésmas de los requerimientos

en las PYMES para mejoras en la liquidez, y rehtin del canton Milagro.

Realizar un estudio de mercado que permita la ikneate una empresa de
imagen comunicacional que desarrolle estrategiaargadas del realce de las

empresas PYMES en la ciudad de Milagro.

Proponer el disefio de la empresa FERMAN dedicddasesoria de imagen
comunicacional en las PYMES del canton de Milagrdemas de un estudio

sostenido de su viabilidad operativa, estratégifiaanciera.

Hipotesis
De crearse una empresa de Imagen Comunicaciofamtrmad de Milagro

atendera favorablemente las necesidades de difdsitas empresas PYMES

Campo de Accion

El campo de accion es el sector comercial deuldaci de Milagro, ubicado en
las calles Garcia Moreno, Juan Montalvo, 17 dei&apte, Chirijos y Guayaquil.
La ciudad pertenece a la provincia del Guayas)taumn 166334 habitantes segun
las cifras del dltimo censo nacional, INEC (20103. fecha de creacién como
cantén es el 17 de septiembre de 1930 y es coadmam sector pujante del

comercio y de la agricultura.

Esta investigacion medira la investigacién en aldie de mercado para que
este se viabilice cada una de las creaciones diéromr@ade imagen comunicacional
en el cual se dirige cada una de las Pymes ertmglortamiento que se frecuenta

entre ellas, mientras tanto, se garantice cadalarios conocimientos para poder
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organizar un mensaje de interés a multiples emprByaes en la ciudad de

Milagro.
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CAPITULO |

1. Marco Tebrico

1.1. Descripcion del marco tedérico

1.1.1. Teoria Administrativa
La teoria administrativa ha ido evolucionando dgresar de los afios, legando
a profundizar en la administracibn como una deciascias mas recientes e
integradoras de forma social, en la cual se integréases de los enfrentamientos
y se toma como base cada uno de los elementosanédsvpara asi adaptarlos de

una manera mucho mas contextual de forma flexibgez, 2013)

Segun los autores Isairias & Lozano (2011) indigalg teoria administrativa
no cuenta ni siquiera con un siglo de trayectdoajue en ciencia es apenas el
comienzo. Por tanto, La administracion, en el antbieuniversitario, es la
primipara de las grandes disciplinas. Disciplir@piente, titubeante, balbuciente,
que pretende codearse con ciencias establecidda aniversidad desde sus

comienzos.

A las teorias administrativas son denominadas ceascuela clasica o
administrativa de cada uno de los cuerpos que @nincipio postulan varias de las
técnicas y teorias que seran aplicadas por medivdstigaciones y observaciones
de varios modelos de estudios de manera cientfftdarando asi cada procesos ya
sea estos de la misma organizacion en las quensetesan analisis mucho mas

metdédico.
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1.1.2. Las 5 fuerzas de Porter

Esencialmente las 5 fuerzas de Porter no son n&saqnceptos de negocios
que ayudan a maximizar cada uno de los recursompe&tencia que torne en giro
a la empresa, lo cual hace que sus planes seawadaby no que solo logren una
supervivencia sino mas bien se vuelva un mecanismazceso ante los puestos de
una empresa y se consiga cada uno de los proppktdsados. Entre los modelos
de analisis acerca de la competencia de las ce¢der se lo utiliza por muchas
de las organizaciones en donde los instrumentosusbrados como métodos
estratégicos que tomen en cuenta sus entornosestdde acuerdo a Porter se
deduce que que la naturaleza no es mas que la tamj@ede las industrias donde
estas se componen de las sisgueintes fuerzas:

* Rivalidad entres sus competidores

La rivalidad se presente cuando uno o mas de sopetmores sienten

presiones o no ven la oportunidad de una mejosaugIposiciones.

La rivalidad entre los competidores existentesetiemmo objetivo mejorar la
posicion de las empresas competidoras utilizanctaw#® como la competencia en
precios, batallas publicitarias, introduccion devas productos e incrementos en
el servicio al cliente o de la garantia. (Porté87)

* Poder en las negociaciones con clientes

Dentro de las industrias donde existe la escaseardpradores y vendedores,
el poder que tienen las negociaciones de los vende@s igual a los poderes de la
negociacion de los compradores.

Tanto el mercado como su segmento no sera atractarzdo los porveeodtres

no sean ordenados de forma gremial y estos mamtémgies recursis que puedena
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imponer cada una de las condiciones tanto en premmo en tamafo de pedido.
(Herrera & Baquero, 2013)

* Poder en las negociaciones con los proveedores

La mayoria de los proveeodres ejercen un poderalias negociaciones de
cada uno de los participantes de las indutriasjamde estos amenazan con el
incremento de precios o bien la disminuncion dedikdad de los servicios y
productos que estos ofrecen y son comprados.

Tanto para los mecados como para los segemente®meisto de forma
atractiva para los provedores cuzndo estos no gganizados, ni se mantangan
orden frente a cada uno de los recuross que seenmn cada una de las conciones
tanto en precio como en tamafo de pedido. (He&daquero, 2013)

* Ingreso potencial de competidores

Por lo general los nuevos competidores no suelgresar a los nuevos
segmentos estratégicos de mercado en donde l&sdsade ingresos son altas y
estos hacen esperar fuertes reacciones de mamepatiiiva ante las empresas que

son establecidas.

» Desarrollo de productos substitutos

Las innovaciones y creaciones de productos y sesvaustituidos de manera
normal suelen estar en tendencia con las indusgiagsionde los competidores
suelen concentrarse entre ellos, haciendo quettas empresas creen nuevos
productos respecto a la base de las innovacionaslégicas y sus factores para

pdoer asi sustituir los productos y servicos yateries.

Asimismo, muchos de los factores internos son los detreminan con
precision cada una de las variantes, en donded&ioe y el desempefio no es mas

gue las comparaciones de los periodos anteriosrem@diod e las industrias, los
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cuales facilitan las comparaciones de cada undlale de tal motivo muchas de
sus identificaciones son las que evaluan las fgenzadebilidades de las
irganikzaciones en la areas funcionales de los awgoya actividades
administrativas, muchas de las organizaciones apban las fuerzas y debilidades
gue se manejan internamente, donde en cada etapabservadas las ventajas
competitiva donde los roels de habilidasdes sdintlisas ante las capacidades de

formacion y sostenimiento de las ventajas comatity

1.1.3. FODA de la Microempresa
El autor Fred (2000) indica que “Los diagnosticesRDDA son utilizados
como herramientas para evaluar cada una de lascargs que mantienen las
organizaciones, partiendo desde analisis de susocyaincipales variables,
teniendo como propadsito las estrategias y accipaessu beneficio.”. Pag. 57 La
aplicacion del FODA hace referencia a las fortadepaortunidades, debilidades y
amenazas de una microempresa, enfocandose de dspuaifica en cada ventaja

y desventaja que presente, considerando las paiesiterrogantes:

¢, Qué cosas realiza de la mejor manera tu empraseamnaose asi la diferencia

entre las demas?

¢Por qué es fuerte en el mercado tu empresa, csafesas principales

estrategias?

e Con respecto a las Oportunidades:
En estas intervienen cada uno de los eventos mregien donde se presentan

oportunidades para la realizacién de negocios @unrtaderos como rentables.

¢ Existiran nuevas tecnologias que ayuden aporsarrdéio en la empresa?
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¢ Las empresas crecen dependiendo al mercado detedsealesenvuelve?

» Con respecto a las Debilidades:

Forma parte de todos y cada uno de los aspectasogagudan a mejorar a la
empresa, pueden ser considerados como problen@asres empleos, dados a la
falta de conocimiento acerca de las ventas, syposationamiento en el mercado,
el deficiente capital contribuido, la falta de comaiento, entre varios aspectos

mas.
¢, Considera que ha memorado su nivel de compe#itd@id
¢, Caracteristicas por lo cual los empleados seesiel@smotivados?

« Con respecto a las Amenazas:

Dentro de estas intervienen cada uno de los pr@deme son referentes a los
endeudamientos de la empresa, observando asi caddeulos gastos en los

ingresos, empresas que representan una fuerte tmmijge

¢ Por qué considera que la competencia podria poarsie como lider en el

mercado?

¢, Usted conoce sobre las estrategias de su comigétenc

Se realiza andlisis respectivos sobre las microesagrpara asi poder llegar a
la conclusion del porque se presenta en mal estadéles serian las estrategias o
medidas a tomar para seguir combatiendo todo gpgndmalia y llegar a ser lider

en el mercado.
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1.1.4. La Comunicacion

1.1.4.1. Conceptos de la Comunicacion

La comunicacion es considerada como el tronco digstéas carreras, sin una
buena comunicacién no se podria alcanzar resultélasisma que estudia los
procesos de la comunicacibn humana. Se analizacdoseptos basicos de
Comunicacion se encontrara como se manejan diesreamas pero siempre
enlazan que debe existir un emisor y un receptocomunicacion incluye teoria
de la informacion, la comunicacion interpersonalarketing, publicidad,
propaganda, relaciones publicas, analisis del disguel periodismo y las

telecomunicaciones. (Garcia, 2012)

El intercambio de informacion entre los sujetodbjetms. Desde este punto de
vista, la comunicacion incluye temas técnicos gemplo, telecomunicaciones),
la fisiologia biologica (por ejemplo, funcion y éwcion) y sociales (por ejemplo,
el periodismo, relaciones publicas, publicidad, m&daudiovisuales y de

comunicacion). (Fernandez, 2015)

La comunicacion humana se considera como un progasoimplica el
intercambio de informacidn, y utiliza los sistensambdlicos como el apoyo para
este proposito. En la actualidad con los avancesadecnologia no solo se
considera como comunicacion una conversacion dees®nas cara o cara o via
telefénica, sino que existe comunicacion humana&sas a traves de los distintos

medios de comunicacioén. (Blazquez, 2016)

1.1.4.2. Los Canales de Comunicacion
« Emisor: es quien emite el mensaje, puede ser 0 no unangersonstituye

la fuente y el origen d lo que se pretende comunica
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* Receptor: es quien recibe la informacion.

» Canal: es el medio fisico por el que se transmite el njensamo internet,
teléfono, etc.

» Cddigo: sistema de sefiales 0 signos que se usan paraitranemrmensaje,
por ejemplo, el inglés, el castellano, el cédigasapel sistema braille, las
sefales camineras, entre otros.

* Mensaje:es lo que se quiere transmitir. Se refiere al codtede lo que el
emisor comunica al receptor.

» Situacion o contexto:es la situacion o entorno extralinguistico en € sg
desarrolla el acto comunicativo.

« Contexto situacional:es el entorno que rodea la situacion comunicdtva,
situacién comunicativa, la situacion extralingi@istque rodea el mensaje.
El contexto situacional puede ser politico, sotiatorico, etc.

» Contexto tematico:constituye el tema en torno al cual se elaborecelgso

comunicativo.

1.1.5. Outsourcing
Historia: El Outsoursing fue creado en el afio 1980 donde se expone cada una
de las crecientes tendencias sobre las grandesaé@msptransfiriendo asi sus

sistemas de informacién de proveedores.

El autor Hurtado (2008) hace referencia qu®uatkoursing forma parte de la
data en donde se formula nuevos conceptos, dadolagueompaiias son
competitivas en lo cual se realiza como una dedtstegias la competencia en los

mercados.
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1.1.6. Importancia del Outsourcing
“El Outsourcing es importante porque le permite a la empresa arestrs
mayores energias en lo que realmente sabe haoaoge’. (Dell & Pérez, 2015)
Pag. 58 Uno de los campos en los que se realitsb@uing es en las relaciones
publicas, nomina, seleccion, reclutamiento, capeidn, desarrollo del personal,

reclutamiento, etc.

1.1.7. Capacitacion al talento humano en temas de imagen
comunicacional
Para la empresa de Desarrollo Integral Culturaglexiio (2014) describe que
muchas de las capacitaciones relacionadas colermiddaumano cumplen con auto
motivacion respecto al desempeifio y el compromisaréd, siendo estos uno de los

servicios que forman parte del talento humanao.
Capacitacion de habilidades gerenciales.
Donde se detallan los siguientes beneficios:

* Permite dar resultados positivos, oportunidadesndgra, de todas las
mediciones que han sido realizadas a nivel empaésar

* Ayuda a fortalecer el equipo humano de la empresk eque respecta
gestion de conocimiento.

* Permite contar con una metodologia que garanticdeatesferencia de lo
aprendido en lo que respecta contexto laboral.

* Permite crear nuevas estrategias para el nivalithddl o general.

* Permite a disponer de un proceso efectivo que pegenel mejoramiento
continuo humano.

Desarrollo de competencias organizacionales.
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Entre sus principales servicios que presenta lare&sap se encuentran los

siguientes:

» Facilita un mejor plan de competencias organizadesitanto a corto como
a largo plazo.

* Permite observar su entorno cada una de las oegaoies frente a las
competencias existentes.

» Frente al sector econdmico se aumenta frente\etdaajas competitivas.
Cita el autor Hurtado (2008) que “En 1998, el ©utsing alcanzé una

cifra de negocio a nivel mundial de cien mil miksnde dolares. De acuerdo

con estudios recientes, esta cantidad se disphesta 282 mil millones de

dolares”. El Outsourcing una herramienta de gestiGgas caracteristicas en

su base de negocios con un impacto optimista eAYMES.

Segun el autor Covey (2013) referente al tema nestsf “ES el proceso
econdémico en el cual una empresa determinada moiedestina los recursos
orientados a cumplir ciertas tareas, a una empgggarna, por medio de un
contrato”. P4g. 62 Esta herramienta de gestiorgatana facilidad a diferentes
instituciones para que las mismas centren sus tamlas en actividades o agilidades
distintivas, esto se logra al momento en que unar&sa uno O varios procesos
operativos a otra empresa la cual es especialada misma rama para que los

gestione.

Otro concepto sobre definicion @eitsourcing que plantea Férneas (2010) “Es
un servicio que se contrata por un tiempo relatesaten largo que puede llevar
acompafiado o incluido de productos donde no egigiega o resultado Gnico y

concreto de la actividad a contratar”. Pag. 38 lEbray reconocido empresario
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Caribefio (2009) Manifiesta que: “Una empresa eaites dedica al 100% a las
actividades que lo distinguen de las demas, y tdsidades periféricas 0 no

distintivas las entregan éutsourcing”. Pag. 54

1.1.8. Evolucién de la Microempresa
Garcia (2001) manifiesta que “Muchas de las micpresas poseen como
raices en la artesanias, donde cuyas transmididnegn un conocimiento para un
mejor desarrollo de habilidades”. Pag. 74 El comees uno de los factores

fundamentales sobre las carnes y lacteos el cuapesible de ser exportado.

Las evoluciones tecnoldgicas han sido manejado® @marcamientos entre
las empresas asi como los diversos puntos dada taelidad por la cual se reduce
en cada uno de los costos respecto a la comunicgc& comercio en lugares
cercanos ha sido hincapié para la globalizaciboukd ayuda a producir varios
intercambios, siendo estos las principales fuepi@s la transformacion de
microempresas convirtiéendose asi en actividadesenates, industriales y

financieras.

1.1.9. Definicion de la Microempresa
Una microempresa se dedica a comercializar, proguerindar servicios, y
llegan a maximo 10 empleados, siendo sus ingreséesares a los $2400, para lo
cual tanto su capital como los activos y volumedessus ventas suelen ser
reducidos, cateterizados por la utilizacién de Enende obra, lo cual conlleva a
gue se genere nuevas fuentes de trabajo. De acadsd@utores Diaz y Arreguin
(2012) “Las microempresas representan una de &agds de trabajo e ingresos
considerables en las familias”, el Banco Interacaer de Desarrollo sefiala que

son unidades de produccién de bienes y servici@slpaaomunidad.
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1.1.10Tipos de Microempresas
Microempresas del sector primario.- Se caracterizan por ser microempresas
dedicadas a la agricultura, la cual se encuentrduinrada en la pesca, la extraccion

de aridos, ganaderia, minerales, petroleos y ddarasdos.

Microempresas del sector secundario o industrial.Se caracterizan por ser
microempresas que realizan transformaciéon de raaj@iima en las que se

encuentra la construccion, la maderera y la teatile

Microempresas del Sector Terciario 0 de ServiciosSe caracterizan por ser
microempresas que se enfocan en la capacidad husiendo este un elemento
primordial, ya que ejercen trabajos fisicos, irdlales, entre ellos se ubican el

transporte, los bancos, los seguros y demas.

Tabla 1 Tipos de microempresa en el Ecuador
EMPRESAS DE PRODUCCION EMPRESAS DE SERVICIOS

Manufactureras Transporte

Elaboracion e industrializacion Energia Eléctrica

Extractivas Reparacion, limpieza y otros
Edificacion Distribucién Por mayor y menor

Ingenieria civil y obras publicas Hoteles y Restates

Agricultura Informacion y servicios de esparcimasnt

Fuente: OIT (2015)
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CAPITULO I

2. Marco referencial

2.1. Descripcion del marco referencial

Gauchi y Quiles (2015) realizaron un estudio enaBappara describir los
recursos de comunicacion empleados para proveeseawicios a la distinta
poblacion en los cuales se detalla las unidadesatipas con que cuenta la cadena,
los inversores dispuestos a abrir nuevas unidagdss clientes finales de la
empresa. Ademas se analiza visualizar una propisp@etiva entre los
empresarios, el uso de los medios de comunicadgjponible y una nueva teoria

de estrategia de comunicacion.

Mohr, Fisher y Nevin (1996) la comunicacion es ekade union entre los
agentes del sistema publicitario. Asimismo lasaielees que compone el sistema

de comunicacion favorecen las estrategias impleadas.

Autores como Allen (1994), Laurie (2000) o FernangeMelian (2005)
indican gue una comunicacion directa y clara obtigmas relaciones optimas en el
sistema entre la empresa y el consumidor. Pordllandlisis de las herramientas
de marketing y comunicacion conservan una relaaiigable para conocer los

productos disponibles que la franquicia desea expaimpublico

Segun el estudio realizado se observa que el 24 sdampresas analizadas
no tienen como sus prioridades canalizar a traedesimedios de comunicacion
sus productos, mas ello se enfoca a una comesadliz directa al usuario. Sin
embargo, en los ultimos afios la distinta evoludiéos canales de comunicacién

entre la empresa y el publico ha desarrollado amaapositivo y la necesidad de
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recurrir a la comunicacion mas directa, para elo csienta con diferentes

herramientas tradicionales y tecnologicas on- [(Wélafranco, 2015)

Allen, 1994; Laurie, 2000; Monroy y Alzola, 2005;ulkleman, 1996; Tikoo,
2002 sostienen que no solo la comunicacion es ilzalia para conseguir una
buena relacion entre el publico y la empresa, nés la adaptacion a todos los
campos tecnolégicos producen mejoras en el sisteat@l y econdmico.
Asimismo Bordonaba y Polo (2007) sostienen quesgraiita no se habia adaptado

el uso de las nuevas tecnologias

En relacion a las referencias de un modelo de nege puede citar que
Basabe, y Martinez (2016) indica que la politicauassistema democratico en
donde existe el respeto a las leyes implementantaayporidades en beneficio del
buen vivir de los ciudadanos que garantiza unqujgsto en los mecanismo y
actividades que se desarrolla entre los ciudadasbs,implica que el canton de
Milagro, existe un control politico que participa s negocios, respetando los
intereses de los involucrados, la politica impligee se establece un estado de
derecho, donde se prevea las disposiciones politicgantdn logra alcanzar sus

objetivos por el respaldo percibido.

Las autoridades de gobierno y gobierno municigadoyincial contribuyen a
la realizacién de mejoras en el territorio conirelde que exista un impacto social
y econdomico que viabiliza el desarrollo de los an&hos, estableciendo un
dinamismo sostenido al crear empresas, ofrecemyhee, precautelar el manejo
del medio ambiente y el uso de elementos tecnaégiara beneficio siempre de

quienes buscan el emprendimiento. Asimismo lasnala publicas — privadas son
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un soporte para el en drenaje de una sociedadsiestpre y cuando exista una

cooperacion entre todos los individuos.

Segun el autor Bonilla (2017) es su resumen refieieea situacion econémica
que atraviesa el Ecuador permite hacer las proyeesi sostenida para el
dinamismo de la industria y el comercio tanto fdre@mo informal dentro del
cantdn Milagro, siendo un eje de soporte el mama€@ecuado de las variables
macroecondémicas, donde se establece un equilibriongéicadores como la

inflacién, empelo, sub empelo, impuestos, permisose otros.

Ahora bien la presencia de nuevos emprendedoresittye la aparicion de
empresas micro y pequefias que buscan sosteneorsanda con la paliacion de
estrategias y el manejo de una imagen instituciatetuada, siendo necesario que
las misma busquen la asesoria comunicacional pa@te el apego de pares y
clientes que viabilicen la parte financiera y ada el desarrollo de nuevas plazas

de trabajo.

Al igual que el analisis econdmico implica queahton de Milagro, es un eje
de comercio que surte de liquidez y dinamismo aicado de bienes y servicio,
dando el ingreso al comercio de cantones aledai®$uscan de la ciudad un eje
de oportunidades para nuevos negocios, dando edsficias oportunas para
brindar asesoria de imagen comunicacional a losromiempresarios y

emprendedores.

El autor Vega (2014) indica que el trabajo es ued® del estado ecuatoriano,
para con los ciudadanos, todos tienen oportunidalddssarrollo y a generar su

propia fuente de ingreso.
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La ciudad de Milagro es el eje de Parroquias yareed, donde se establece el

ingreso de ciudadano a realizar multiples activedad

2.1.1. Aspecto Legal
Dentro del aspecto legal se toma como referencla oaa de las acciones ,
decretos, leyes, acuerdos y ordenanzas en relagiocada uno de sus
funcionamientos de la microempresa, donde estasllatetcada una de las
informaciones mas relevantes con relacion a laslagtuales, donde se consideran

las siguientes:
Ley de compaiiias y consultoria.
Ley de Régimen Interno.
Cogido de trabajo civil y penal.
Ley de incentivo tributario
Acuerdos Ministeriales
Ordenanzas Publicas

2.1.1.1Ley Organica de Comunicacién en el Ecuador
La comunicacion en el siglo XXI se ha convertaoun factor importante
dentro de las sociedades, por el intercambio dmnrdcion entre el emisores y
receptores; y, tiene su importancia precisamengt alcance de dicha informacién
y en el numero de receptores a los que llega, clexda sobre todo los principales
medios de comunicacién por excelencia, como staiéfbno, la radio, la television

y el internet.

Dentro del territorio nacional segun lo dispugsto la Constitucién de la

Republica del Ecuador se elabord la Ley Organic&dmunicacion de la cual
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hemos rescatado varios articulos donde se maaifiestnportancia y transcendia

de la comunicacion.

La ley Organica de Comunicacion establece en el 29t- “Libertad de
informacion.- Todas las personas tienen derechectir, buscar, producir y
difundir informacion por cualquier medio o canafseleccionar libremente los

medios o canales por los que acceden a informgaontenidos de cualquier tipo.

Esta libertad solo puede limitarse fundadamenteianezl el establecimiento
previo y explicito de causas contempladas en la leyConstitucion o un
instrumento internacional de derechos humanos|oyesola medida que esto sea
indispensable para el ejercicio de otros derealnmdamentales o el mantenimiento

del orden constituido.

Toda conducta que constituya una restriccion ilegala libertad de
informacion, sera sancionada administrativamenta oeésma manera que esta Ley
lo hace en los casos de censura previa por autiesdaiblicas y en los medios de

comunicacion, sin perjuicio de las otras acciorgales a las que haya lugar.”

Art. 38.- Participacion ciudadana.- La ciudadaniend el derecho de
organizarse libremente en audiencias publicas, wées] asambleas, cabildos
populares, consejos consultivos, observatoriogasdbrmas organizativas, a fin
de incidir en la gestion de los medios de comumcacg vigilar el pleno
cumplimiento de los derechos a la comunica@or parte de cualquier medio

de comunicacion.

Art. 101.- Productores nacionales independienteBroductor nacional
independiente es una persona natural o juridiearg tiene relacion laboral,

vinculo de parentesco hasta el cuarto grado deangn@idad y segundo de
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afinidad, ni vinculacion societaria o comercial doamte con el medio de

comunicacion audiovisual al que licencia los deosatie difusion de su obra.

Se entendera que existe vinculacion societariareodal dominante cuando:

1. El productor nacional independiente y el medio dEmunicacion

audiovisual pertenezcan al mismo grupo econémico;

2. Una misma persona sea titular de mas del 6% déhtapcial del medio

de comunicacién audiovisual y de la empresa prodact

Habra vinculo entre el productor nacional indepemnidi y los propietarios,
representantes legales, accionistas o socios mn@yosi del medio de
comunicaciéon audiovisual, cuando haya parentescbhadta el cuarto grado de

consanguinidad o segundo de afinidad.

Las sociedades productoras, de capital extranjequeo dependan de una
empresa extranjera en funcion de sus 6rganos ejesusu capital social o su

estrategia empresarial, no se consideraran pradsai@acionales independientes.

2.2.Marco Conceptual
Milagro, un cantdon de nuevas opciones de emptimas acoge a multiples
familias que buscan en la ciudad, plazas de emplgesiendo su poblacion,

familias ecuatorianas que buscan educacion, sadudpyendimiento.

Por lo tanto, cada proyecto micro o macro quejseute en el canton de
Milagro tendra un Impacto de carécter social pdregho de que se crean nuevas
oportunidades de emprender, dando a diversas &mih eje de progreso para el
alcance del buen vivir estableciendo un clima sidteen la economia y politica

del cantoén.
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A lo que se refiere al canton de Milagro, es unaail pujante que forja un
esquema de crecimiento tecnoldgico sostenido, densempresarios y familias
mantiene una comunicacion en directo con la inforémavertidas en medios
digitales, ademas de la presencia de tecnologipejndte el ahorro de los recursos
y a la vez crea nueva oportunidades de empleagipaxtion y ejecucion. El acceso
al Internet y a los medios digitales, hace del @antna ciudad participativa en
tecnologia, creando un ambiente de actualizacirepynte con innovadores
equipos que permiten un adecuado manejo de |lagexggtrs aplicables en la imagen

corporativa de las Pymes

El autor Acosta (2014) indica que el cuidado anthiess una responsabilidad
de todos y la tendencia de su aplicabilidad eddihai en el territorio nacional, de
igual forma acontece en el cantdon de Milagro, dandoesquema de control
ambiental por parte de las autoridades, siend@nssybilidad de emprendedores y
familias para beneficio de un desarrollo sostensio la multiples acciones

comerciales e industriales que se establecen
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CAPITULO Il

3. Metodologia y resultados

3.1.Disefio de la investigacion

Para el disefio de la metodologia se hara uso des tpcdcada una de las
estrategias de acuerdo a los modelos de creacidmaeempresa de imagen
comunicacional que ayude al cubrimiento de la ndadsde difusiéon de PYMES
dentro de la ciudad de Milagro y asi proceder adapectivas investigaciones, no
obstante, se hara uso a las técnicas, instrumgnttisefios que ayuden a la
recopilacion de datos favorable para los aspedtogeatigar, describiendo asi cada

uno de los hechos que se observen en el proceso.

Por ende para una mejor metodologia en el prodesmvestigacion se
determinara un tipo de estudio cualitativo y cuatitio para recabar datos con
exactitud, tomando en cuenta el tipo de encuestasquealizara en el presente

proyecto.

Para el autor Kerlinger (2013), denomina que ekfiis también debe
especificar los pasos que habran de tomarse pat@lew las variables extrafas y
sefiala cuando, en relacidn con otros acontecinggaéovan a recabar los datos y

debe precisar el ambiente en que se realizarduglies

3.1.1. Métodos y Técnicas
La aplicaciéon de métodos y técnicas dentro deimgtstigacion ayudara a una
mejor y clara recopilacion de informacion a su studia los fendémeno

encontrados por medio del proceso investigativo.

Es por ello que para Cerda (2013), indica quel&cs®n y elaboracion de los

instrumentos de investigacion es un capitulo furedded en el proceso de
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recoleccion de datos, ya que sin su concurso essibilp tener acceso a la
informacion que necesitamos para resolver un pnadle comprobar una hipétesis,
en general, el instrumento resume en cierta metwidia la labor previa de una
investigacion que en los criterios de seleccioestes instrumentos se expresan y

reflejan las directrices dominantes del marco.

Método de observacion:Este consiste en la apreciacion de los disefios por
medio de os objetivos de la investigacion y asiw#izadas en los distintos
periodos de investigacion, utilizando asi a laseplaciones de identificacion de

diagnéstico.

Dado lo que manifiesta Diaz (2014), la observaces un elemento
fundamental de todo proceso de investigacion;larselapoya el investigador para
obtener el mayor nimero de datos. Gran parte del@aae conocimientos que

constituye la ciencia ha sido lograda mediantédkeovacion.

Método deductivo: Este método permite aspirar y demostrar cada edasd
interpretaciones por medio de la logica determinpaodnclusiones a partir de
indicativos que garanticen la plena veracidad dplamteado, si la l6gica no se

invalida.
Para Santos (2014), lo que trata de disponer estjaegumentodeductivo
se contraponeal métodoinductivo  enel sentidode  quese sigue un
procedimientode razonamientainverso, enel método deductivo, sesuele
decir que se pasade lo generala lo particular, deforma que partiendo unos
enunciadosde caracter universal y utilizando instrumentos cientificos, se

infieren enunciadosparticulares.
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Método inductivo: Es el método que requiere de una condicional athtio
para su aplicacion considerandose si esta es vdlieatras que no se llegue a
encontrar algun caso que no cumple el modelo petpu&ste se empleara para
conocer las opiniones del grupo objetivo, sobterah planteado, se empezara con
informaciones especificas para luego emitir opiegorazonables, nos permitira
efectuar un estudio minucioso de cada variableecfajue interviene en nuestro
proyecto. (Bernal, 2013, pag. 27)

Método analitico-sintético: Este tipo de procedimiento es considerado como
una sintesis la cual permita la integracion a niwvehtal en cada una de las partes
constituidas en el objetivo, esta nueva comprendgbiobjeto esta en alcanzar una
mayor profundizacion del conocimiento en cuanta adimilacion de estructuras
internas en relacion a sus partes.

De acuerdo a Salinas (2014), describe este méwmatm enfocar el estudio
y analisis de documentos, transacciones diariaamad registros lo que sirvio de
base para un ejercicio contable lo que permitisigptesentacion de Estados
Financieros.

Método estadistico:Este consiste en una secuencia de procedimienitmsen
manejos tanto de datos cualitativos como cuamniati dentro de las
investigaciones, para que dichos manejos tengan ptoposito en las
comprobaciones, por consiguiente, este método ywdaea a la recopilacion de
informacion para poder tabularlos y realizar el idebprocedimientos e
interpretacion en los resultados obtenidos.

Para Jinez (2013), detalla que la estadistica esrglinto de tecnicas que se

emplean para la recoleccion, organizacion, anatisisterprretaionde datos, los
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cuales pueden ser cuantitativos, con valores ex@oss numéricamente, o
cualitativos, en cuyo caso se tabulan las caratiteas de las observaciones.
3.1.2. Técnicas e instrumentos

Encuestas:Estan basadas en una serie de preguntas que ¢cemerprincipal
objetivo la aplicacion de comprobar si la hipétesasla propuesta tiene validez o
no, haciendo que esta técnica sea aplicada demteoidvestigacion para su mejor
desarrollo y determinar un modelos factible deacikan de una imagen
comunicacional.

Tomando en consideracion a (2016), se establcdajasta manera se escogen
solo las encuestas que tienen informacion sufueigbnsistente, posteriormente
se realizan una tabulacion por pregunta que mulkestrdatos de cada una de los
calculos porcentuales y por ultimo se muestranragugraficos que ilustran las
tendencias generales de las respuestas.

3.1.3. Tipos de investigacion

Entre los principales tipos de investigacion aizaate en este proyecto se
utilizaran aspectos que desarrollen una perspectiaatitativa y cualitativa segin
como correspondan:

Investigacion de Campo:Se procede a la realizacion por medio de encuestas
a propietarios de las diferentes PYMES que tengtividades econémicas como
el comercio, la manufactura y diferentes tipos elwisios dentro de la ciudad de
Milagro, teniendo como obijetivo la recoleccion dgod e informaciones necesarias
para poder asi llevar a cabo cada una de las igaestines.

Investigacion Documental: Por medio de esta investigacion se tomara
informaciones de las diferentes instituciones gud@entales y no

gubernamentales las cuales permitiran tener umaafamucho mas directa o
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indirecta ante la obtencién de informacion respdetmformacion sobre desarrollo
econdmico dentro de Milagro.

La investigacion de caracter documental se apoydaerecopilacion de
antecedentes a través de documentos graficos fesraahformales, cualquiera que
éstos sean, donde el investigador fundamenta yleomepta su investigacién con
lo aportado por diferentes autores. Los mater@desonsulta suelen ser las fuentes
bibliograficas, iconograficas, fonograficas y algean medios magnéticos.
(Rodriguez Gomez, Gil Flores, & Jiménez, 2012)

Investigacion Descriptiva: Cuenta con aportes fundamentales en cuestion de
analisis y estadisticas de las cuales se obtieasramgdio de estudios de situaciones
y actitudes que dan soporte y ayuda a la asesamadacreacion de un modelos de
imagen comunicacional que cubra la necesidad desidif en las Pymes,
permitiendo asi que los inversionistas y futuragrsionistas plasmen su idea de
negocio.

Investigacion aplicada.Es la que se utiliza en la aplicacion de realizacié
proyecto de acuerdo a las practicas u conocimieaiastificos, cuyo fin es
emprender actividades economicas con beneficites swciedad.

Tiene como objeto el estudio de un problema deftina la accidén. La
investigacion aplicada puede aportar hechos nuevss, proyectamos
suficientemente bien nuestra investigacion aplicddanodo que podamos confiar
en los hechos puestos al descubierto, la nuevamafdon puede ser util y

estimable para la teoria. (Rodriguez, 2014)

3.2. Poblacion y Muestra

3.2.1. Poblacion
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Para la poblacién de las encuestas se tomara srdewacion a las empresas
PYMES asentadas dentro de la ciudad de Milagrcstpugue, en su mayoria esta
es influencia de actividades comerciales, carenl@sprocesos estructurales
tendiendo como una fuerte sostenibilidad emprdsdicha investigacion es finita
debido a que procederd a una mejor representati@stra de los negocios de
actividades realizados en el mismo. De acuerduséitiito Nacional de Estadisticas
y Censos “INEC”, para el desarrollo de la mismai@ea en cuenta todas las
actividades econdémicas como la manufactura., camgrcservicio, las cuales
equiparando 4795 microempresarios, para luegordetar la muestra a ejecutar.

3.2.2. Muestra

Para la determinacion de la muestra se obtuvoftanracion y datos del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos “INEZ010), en donde se explica
que, en la ciudad de Milagro el total de PYMES e<d95 personas, para lo cual
se determina que de acuerdo a la formula de pdiléicita el total de las encuestas
serian de 355, sirviendo estas como objetivo pradailel estudio a realizar, por
consiguiente, el margen de error analizado es dee®%l cual se plantea para

arrojar los siguientes datos.

Simbologia
n= Npq n = Tamafio de la Muestra
(N-1)E’
72 TP N= Tamafo de |a Poblacion

p= Posibilidad de que ocurra un evento, p=0,5

g= posibilidad de no ocurrencia de un evento, q = 0,5
E= Error, se considera el 5%; E = 0,05

Z= nivel de confianza, que para el 95%, Z = 1,96




_ Npq
~ (n-1)E?

——+ p4q

4795 (0.5)(0.5)

" T @0 | g 5y05)

1.962

1198.75

4794(0.0025) + (025)
3.84

n

1198.75

S99 025

3.84

n

_1198.75
"=312+4025

_ 1198.75
=337

n = 355

3.3. Andlisis de resultados

3.3.1. Encuesta realizada a microempresarios del canton Néigro

EDADES

Tabla 2 Edad de los Milagrefios Encuestados
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De 18 a 30 afios 135 38%
DE 31 a 45 afios 116 32%
De 46 a 65 afos 65 18%
De 66 afos en adelante 39 11%

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

m De 18 a 30 afios

m DE 31 a 45 afios

m De 46 a 65 afios

= De 66 afos en
adelante

Figura 1 Edad de los Milagrefios Encuestados
Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Analisis de resultados:
De acuerdo a las edades a encuestar, se deterugrel §8% son de 18 a 30

afos de edad, el 32% de 31 a 45 afios, el 18% d&8@&fios y finalmente el 11%

restante es para los de 66 afios en adelante.
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Género

Tabla 3 Género de los Milagrefios encuestados

Género Masculino 211 59%

Género Femenino 144 41%

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

m Masculino
® Femenino

Figura 2 Género de los Milagrefios encuestados
Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Analisis de resultados:
Considerando el 100% de encuestados, se analiz@&lgb®% equivale al

género masculino y el 41% al género femenino.
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Estado Civil

Tabla 4 Estado civil de los Milagrefios encuestados

Soltero 99 28%
Casado 123 35%
Uniodn Libre 82 23%
Divorciado 35 7%
Viudo 16 2%

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

m Soltero

m Casado

m Unién Libre
= Divorciado
® Viudo

Figura 3 Estado civil de los Milagrefios encuestado
Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Analisis de resultados:
En el estado civil se considera que el 35% es lpara@asados, el 28% los
solteros, el 23% los de union libre, mientras du®elos divorciados y finalmente

el 2% aquellas personas viudas.
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1. ¢Considera que las pequefias empresas realizaioladtéis para mejorar la
imagen que poseen en el canton Milagro?

Tabla 5 Las PYMES realizan actividades para la maje su imagen

Totalmente de acuerdo 195 55%
De acuerdo 115 32%
Poco de acuerdo 36 10%
Nada de acuerdo 9 2%

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

® Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Poco de acuerdo
Nada de acuerdo

Figura 4 Las PYMES realizan actividades para laonagjle su imagen
Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Analisis de resultados:

En esta interrogante se planted si estos considerd& mejora de imagen
comunicacional dentro de las PYMES, para lo cusdoadieron que del 55% estos
estan de acuerdo, el 32% solo de acuerdo, el 11% g cuerdo y finalmente el
2% nada de acuerdo, siendo interpretado que lanf@tién de mejoras en la
imagen de las PYMES ayudaria a las ventas y aatieisl comerciales de las

mismas.

2. Conoce alguna empresa que se dedique a dar asestiri@ imagen

comunicacional e institucional en el canton de Wtita
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Tabla 6 Conoce empresas que brinden asesoria dennsamunicacional
Detalle Valor numérico Valor Porcentual

Si 155 44%
No 200 56%
TOTAL 355 100%

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

uSj
m No

Figura 5 Conoce empresas que brinden asesoriaageimtomunicacional
Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Analisis de resultados:

Se detallé que en el canton Milagro existe un aprado de 56% de empresas
gue no se dedican a la asesoria y mejora en caai@dmagen comunicacional,
mientras que un 44% si lo realiza, entonces sepiE que la creacion de
empresas que brinde este tipo de servicios beadfica la gran mayoria de
pequeiios emprendedores, dado que sus actividademdercio deben ser

incentivadas periddicamente.
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3. ¢Considera que una empresa sea grande, mediagaaeripalebe cuidar su
imagen institucional ante sus clientes?

Tabla 7 Considera que las PYMES deben de cuidanagen

Totalmente de acuerdo 222 63%

De acuerdo 115 32%
Poco de acuerdo 12 4%
Nada de acuerdo 6 1%

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

® Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Poco de acuerdo
Nada de acuerdo

Figura 6 Considera que las PYMES deben de cuidmnagen
Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Analisis de resultados:

En este andlisis se plantea que el cuidado de mamaunicacional debe de
ser actualizada dado que este es uno de los @lesiparametros en toda Pymes
para su mejora e incentivo de sus compradoregredlp que el 63% expresa que
si estan totalmente de acuerdo con el cuidado dhop el 32% solo esta de

acuerdo, mientras que el 4% solo esta un nadaugedicy el 1% poco de acuerdo.
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4. Considera importante lo que concierne a la realzd/de:

Tabla 8 Como considera la reactividad de las im@genrporativas

_Detalle Valor numérico Valor Porcentual
23%
11%
18%
20%
24%
4%

Logo 81
Isotipo 39
Colores 65
Disefio 71
Imagen 84
Otros 15

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

®Logo

® |sotipo
m Colores
= Disefio
®Imagen
m Otros

Figura 7 Como considera la reactividad de las imégeorporativas

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Analisis de resultados:

De acuerdo a las reactividades de las PYMES esténedntan que entre las

imagenes corporativas, las mas importantes sondgen representando el 24%, el

23% con el logo, el 20 con los disefios, el 18%aswolores, el 11% con su isotipo

y finalmente el 4% corresponde a otros tipos deataristicas, lo cual indica que

dichas reactividades deben hacer hincapié en armde de las PYMES

establecidas y las nuevas
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5. ¢De crearse una empresa dedicada a la imagen aamional Ud.

consideraria su utilizaciéon para mejorar tantarlagen como los ingresos

de su microempresa?

Tabla 9 Considera el mejoramiento de la imagen dogresos en la

microempresa

Totalmente de acuerdo 170

De acuerdo 102
Poco de acuerdo 50
Nada de acuerdo 33

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

48%
28%
14%
9%

m Totalmente de acuerdc

= De acuerdo

= Poco de acuerdo
Nada de acuerdo

Figura 8 Considera el mejoramiento de la imagenocioigresos en la

microempresa
Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Andlisis de resultados:

El mejoramiento de la imagen en las microempregas/aen a que muchas

de estas imagenes crean una utilizacion y eficawiaus PYMES, para lo cual

constituye que el 48% esta totalmente de acuel@9% solo de acuerdo, el 14%

poco de acuerdo, y finalmente el 9% nada de acuerdo

D
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6. Como micro empresario considera que la imagen stétiniones publicas
del canton Milagro debe de mejorar

Tabla 10 Considera que la imagen constitucionad digbmejorar
Detalle Valor numérico Valor Porcentual

Si 262 74%
No 93 26%
TOTAL 355 100%

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

uSj
= No

Figura 9 Considera que la imagen constitucionaédkbmejorar
Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Analisis de resultados:

Dada esta interrogante planteada se analiza que cewb de los
microempresarios consideran que la imagen comunitaicdentro del cantén
Milagro debe mejorara, respondiendo los encuestades el 74% si esté de
acuerdo con este tipo de normas, mientras que%I| 6 considera factible este
tipo de caracteristicas, para lo cual se interpgeq@e con la ayuda a ,mejoras y
cambios en la imagen dentro de las empresas mutshdss microempresarios

tendran la una mayor aceptabilidad y aceptaciorngsoelientes.
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7. En caso de tener su propia empresa cuales deiegtesos Ud. podria
percibir
Tabla 11 Ingresos percibidos en las PYMES

Anuales 115 32%
Mensuales 212 60%
Otros 28 8%

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

m Anuales
m Mensuales
m Otros

Figura 10 Ingresos percibidos en las PYMES
Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Analisis de resultados:

Se detallé en esta pregunto si al ser estos dusfilas PYMES como son sus
generaciones y marcos de ganancia, dado lo cua$ esspondieron que sus
ganancias las van a relucir de forma mensual p&@%, mientras que el 32% lo

considera mejor de manera anual y finalmente eéB8%itros tipos de tiempo.
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8. Dentro de la empresa de imagen comunicacional Ytaria por los
siguientes servicios:

Tabla 12 Servicios a buscar en la empresa de imagestitucional

Detalle Valor numérico Valor Porcentual
Disefio de imagen 40 12%
Logo 50 14%
Publicidad en las calles 57 16%
Merchandising 66 18%
Guerrilla 36 10%
Comunicacion digital 76 21%
Servicios y asesorias 14 4%
Capacitacion 11 3%
Varios 5 1,4%

TOTAL 355 100%

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

19
4% = Disefio de imagen
m Creacion del logo
m Aplicacion de
ublicidad en las calles
nnovacion de
merchandising )
18% m Marketing de guerrilla
®m Comunicacion digital y

viral

Figura 11 Servicios que optara dentro de la emptesaagen constitucional
Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Analisis de resutados:

Se detalld si entre los microempresarios de lasatites PYMES en el canton
Milagro, estos tipo de servicios optan mejor, pareual respondieron que, el 21%
para la comunicacion digital y viral, el 18% en Giferentes innovaciones de
merchandising, el 16% para las aplicaciones deigdéatl en las calles, mientras
que el 14% esta en la creacion de logos, el 12%sdisefios de las imagenes,
mientras que el 11% en la creacion de marketinguaerilla, por otro lado el 4%
esta con el incremento de servicios y asesoria8%elcon las capacitaciones

permanentes y por ultimo el 1% piensa que exidi®@s onétodos, dado por ello es
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gque se interpreta de forma final que cada una tes gmarametros ayudan a las
mejoras de servicios, puesto que, muchas de apt@siciones dan vida a las

nuevas PYMES.

Encuestas a posibles clientes de las Pymes del canMilagro

1. ¢En qué localidad le causa mayor impacto un mensajpublicitario
promocional?

Tabla 13 Medio de comunicacion de Mayor Impacto
Mayor Agrado en medio de comunicacion

Television 41 9%
Programas de Radio 26 6%
Periodicos y revista escrita 10 2%
Vallas publicitarias 13 3%
Internet y redes sociales 38 9%
Marketing en la calle 10123%
Discotecas 75 17%
Balnearios y Playas 6314%
Supermercados 24 6%
Tiendas de barrio 39 8%
Estadios y centros deportivosl8 4%
Total 450 100%

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

120

100
80
60
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Q &0 2 \Qj—) @ .40%

Figura 12Medio de comunicacién de Mayor Impacto
Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Analisis de resutados:



51

Referente al tema de la localidad donde le agr&leahzar la publicidad la
mayor parte de la gente de milagro tiene prefeagpai la publicidad que existe en
las calles en un 23%, también observamos en lagestas que existe gran
preferencia por publicidad en sectores como etalgaon un 14%, en lo que se
refiere a discotecas que exista en milagro en & diro tipo de publicidad visible
y llamativa es la que se da en la television yaamadlio respectiva.

2. ¢Has participado en actividades o campanfas realizad por Pymes en el
cantén Milagro?

Tabla 14 Patrticipacion de actividades de publicielad®ymes de Milagro
Detalle Valor numérico Valor Porcentual

Sl 312 70%
NO 138 30%
Total 450 100%

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

400
300
200
100

Sl NO

Figura 13 Participacion de actividades de publitida Pymes
Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Analisis de resutados:
En la presente interrogante sobre si ha particigadactividades o campafas
realizadas por la pequefia y mediana empresa auddadanos de milagros, la

respuesta es evidente el 70% a firma que ha geatioien diversas campafas de
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una u otra manera, sin embargo existe apenas ung8@¥manifiesta que no ha

participado en ninguna camparfa promocional

3. ¢Qué tal le parece que las Pymes del canton Milagrdesarrollen

actividades de imagen comunicacional?

Tabla 15 Actividades de imagen comunicacional delada por Pymes

Detalle Valor numérico Valor Porcentual
Excelente 253 56%
Muy Buena 128 28%
Buena 44 10%
Regular 20 4%
Mala 5 1%

Total 450 100%

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Mala
Regular

Buena

Muy Buena

Excelente

0 50 100 150 200 250 300

Figura 14 Actividades de imagen comunicacional mleada por Pymes
Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Andlisis de resutados:

En la interrogante referente menciona a diversapadas que pueden ejecutar
las PYMES concerniente a la actividad de una imagenunicacional, se indica
gue seria excelente en un 56%, muy buenas en un lA88ha en un 10%, sin
embargo existe un promedio del 5% que manifiestdajaamparia serian regulares

y hasta mala, este factor es muy importante corsigara evidenciar el mercado
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al que no vamos a dirigir con la imagen comunicaaiae la pequefia y mediana

empresa.

4. ¢ Siente Usted que esta actividad o programa comuwaicional de las Pymes
daria un mensaje aceptado por los ciudadanos?

Tabla 16 La Pyme le Comunicé un mensaje

Detalle| Valor numérico | Valor Porcentual

SI 380 85%
NO 70 15%
Total 450 100%

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

o

o
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Figura 15 La Pyme le Comunicé un mensaje
Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Andlisis de resutados:

Dentro de la interrogante en donde la pyme le cartaunn mensaje al
ciudadano el 85% manifiesta que si existe un merisanativo y que presta el
interés de compra en un futuro, sin embargo exist&5% quien no establece un
mensaje especifico. Esta situacion implica quetexis trabajo perenne en la

imagen comunicacional de las pequefias y mediana®eas que hay que explotar.
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- ¢ Qué tienen de especial los mensajes de las pymaéds comunidad?

Tabla 17 Mensajes de las Pymes a la comunidad

Detalle Valor numérico | Valor Porcentual
Mensaje claro 185 42%
Dudas que se aclaran 203 45%
T.V. vs Actividad 17 4%
Personal no es claro en mensaje 45 10%
Total 450 100%

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

250
200
150
100

50

Mensaje claro

Dudas que se
aclaran

T.V. vs Actividad

Figura 16 Mensajes de las Pymes a la comunidad
Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Analisis de resutados:

Personal no es claro
en mensaje
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Referente que se existe un mensaje muy especiabaknlas empresas pymes

que hay en el canton de Duran, los ciudadanos mdggon los siguientes el 45%

implica que hay dudas aclaradas, similar o cerpancentaje se refiere a que existe

un 42% de mensajes claros, también existe un 4%equw ver relacion de la

television verso la actividad realizada, y apeaashién un 10% que el personal no

da informacion referente a las promociones o pugalc realizada por las

microempresas. Es importante analizar que un metisaje que ser claro preciso
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y conciso para que esa manera llegue un alto \Rdocentual a la mente del

consumidor.

6. ¢Principal imagen comunicacional que permite la cuopra de los

milagrefios?

Tabla 18 Decision para la compra por parte desamidor

Detalle Valor numérico | Valor Porcentual
Modelos 240 54%
Muestreo Gratuito 65 14%
Degustaciones 0 ensayos 23 6%
Giveaways 75 16%
Promociones 47 10%
Total 450 100%

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

250
200
150

100
> C 4 -7
Modelos Muestreo Gratuito ~ Degustaciones o Giveaways Promociones

ensayos
Figura 17 Decisién para la compra por parte desamidor

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Andlisis de resutados:

La imagen comunicacional influye en la decisibncdenpra cuando existen
modelos especifico que brinde en garantia, cordisseguridad y un buen precio,
esto implica el invertir en una campafa promocianued permitan comunicar la
referencia del producto a cada uno de los consussddambién es importante

detallar el hecho de dar muestras gratis a lostebepara que de esta forma siento
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tan la calidad, el agrado, el gusto del producfixamocionar. Es importante la

innovacion en todo momento porque soélo asi podmaarapliar la gama de

producto y la imagen institucional de la pyme, estwiamente garantizara el

desarrollo de la microempresa y a la vez impulsagvos proyectos.

7. ¢En qué localidad consideraras asequible un prograande comunicacion
de un producto o servicio?

Tabla 19 Localidad asequible de un programa coragiuoal

Detalle Valor numérico | Valor Porcentual
Domicilio 227 51%
Restaurante 114 25%
Iglesias 40 9%
Universidades 44 10%
Conciertos 25 6%
Total 450 100%

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Conciertos

Universidades

Iglesias

Restaurante

Domicilio

0 50 100 150 200 250

Figura 18 Localidad asequible de un programa cocagional
Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

Andlisis de resutados:

Un programa comunicacional es asequible, aceptatitaado en el momento
que se lo aplica a en diferentes &reas o sect@esadton milagro, segun la
encuesta realizada este se debe desarrollar emrprimstancia dirigido a los
domicilios en un 51%, también es muy importantepagramas o proyecciones

publicitaria en restaurantes en un 25%, un sectigrimportante manifiesta que la
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Universidad podria ser un lugar especifico paranpeioonar un determinado

producto o servicio en un 10%, muchos también cor@pale que puede existir

una muy buena imagen comunicacional de la microesapen el sector de las

iglesias que existe en canton de Duran en un 9%.

3.3.2. Analisis PESTA

Se refiere en forma directa a cuales son las jaies caracteristicas a

considerar dentro de las variables politicas, ewnres, sociales, tecnologicas y

ambientales, esto implica el conocer los factortsreos y de esa forma tenerlos

presentes en la toma de decisiones administratieagrativas dentro de la nueva

organizacion a crearse que asesora y respaldasaeanpresas Pymes del cantdn

Milagro.

Puntuacioén

Factores M.P.|[P.O.| IN [N.E.] M.N.

OPORTUNIDAD

AMENAZA

POLITICO

Nuevos proyectos del
canton Milagro

Leyes referentes a
emprendimiento
Desarrollo dentro del
Cantén de Milagro
Participacion de
organizaciones

10

10

11

> » » >

| ECONOMICO

Disminucion de la demanda
Limitacién en la imagen
institucional

Niveles altos de permisos
Imagen comunicacional con
precios elevados

11

> »

| SOCIAL

Innovaciones en el mercadol3
Movimientos

emprendedores que genera 11
empleo

Educacion limitada en
emprendimiento

Familias conformistas en

busca del buen vivir sin 13
ninguna preparacion

10
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Clientes ambiguos en
donde se los relaciona con 12 O
una imagen para las Pymes

| TECNOLOGICO

Desarrollo en la tecnologia 8 0]
Tecnologia en imagen
comunicacional
Informacion de la imagen
comunicacional
Innovacion en Imagen
comunicacional

11 O

12 A

| AMBIENTAL

Conservacion del medio

ambiente por medio de 7 A
programas a la ciudadania
Manejo de accesorios
promocionales

Conciencia en los
microempresarios de las 8 A
Pymes

10 A

Fuente: Jorge Fernandez

INTERPRETACION

Muy Positivo M.P.
Positivo P.O.
Indiferente In

Negativo Ne
Muy Negativo M.N.

Fuente: Jorge Fernandez

DIAGNOSTICO
De0 a5 POCO IMPORTANTE
puntos
De6 a 10 IMPORTANTE
puntos
Dell a 15 MUY IMPORTANTE
puntos

Fuente: Jorge Fernandez

Factor politico

Tiene relacion en forma directa a con el emprenghioi o que se tenga en el
cantdén de Milagro y que esté respaldado por lagridatles, creando propuesta

valederas que tiene relacion con el crédito, otargato de financiamiento, bajos
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impuestos y el aporte cultural y educativo paralqaeciudadanos trasciendan en
sus ideas
Factor econdmico

Tiene relacién con el manejo de la oferta y la detaaen la variedad y
diversidad de productos, bienes y servicios, sinaggo en un factor importante la
inversion en publicidad y promociones para de eaaema mantener una imagen
institucional en toda las Pymes del cantén Milatnaia de lo posible de que exista
un mayor nivel de comercializacién para de esadomejorar la rentabilidad que
se desea obtener. La participacion de la empresa@spermitiria que cada una de
las pyme tenga la oportunidad de crecer en el dergaue los microempresario
compartan el optimismo y el beneficio que se legao
Factor social

La situaciéon del cantén Milagro, no es buena emitérs de desarrollo social,
los ciudadanos normalmente no tienen la oportunigaelscoger nuevas plazas de
trabajo y existe un limitante de en la creacimdevos negocios, es por ello la
necesidad de brindar un servicio oOptimo que perngitacrecimiento del
emprendedor que por la microempresa, pequeiia yamedi

Las familias necesitan por bajar el desarrollowgelsjos y trata de lo posible
de buscar el buen vivir con base al esfuerzo ypegparacion de quienes conforman
el ndcleo de la familia. Emprendiendo nuevas idedegra a que aparezcan nuevos
proyectos y a la vez nuevas plazas de empleo, dgrattunidad a que la economia
del canton se desarrolle de manera satisfactoria.

Factor tecnoldgico

Lamentablemente, la tecnologia no es un factontdeés para los ciudadanos

gue manejan o dirigen las empresas Pymes en érchfitagro, debido a que no
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existe la acogida necesaria para impulsar el maihejlas redes sociales, correo
electrénico y almacenamiento de informacion.

La tecnologia implica el uso adecuado de los resupsira ampliarla imagen
institucional con la participacion de los servicaes comercializacion a traves de
los medios digitales de comunicacion. Nuestra sgpada dara lazo solamente
necesario para que las empresas Pymes estén zadaaliy manejen las redes
sociales con una adecuada gestion en la baseate dat
Factores ambientales

La situacién del manejo y control del medio amhlaenb es prioridad, debido
a que la situacion es emergente en el comercisedesarrolla, la falta de liquidez
y de invertir en programas de control y manejo @gedhos, no existe la cultura de
control de la basura, mucho menos la tendenciggan@ar adecuadamente los
desperdicios, ademas de controlar los insumosadiis en la elaboracion de
diversos productos por parte de las empresas Pymes.

Analisis de las oportunidades y amenazas

Dentro de la gréafica se observan que las ameniarentun valor de 11 y que
las oportunidades mantienen un numero de 9, lalagbdiel canton es muchas veces
la autoridades del mismo no respalda las acciomealiaar por el emprendedor o
microempresario, siendo necesario disminuir logofas externos de la amenaza
para que de esa forma puedan surgir nuevas opcitnésbajos, ideas que se
consagren en el emprendimiento y lo mas importastque exista liquidez en el

mercado de la oferta y la demanda.
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OPORTUNIDADES AMENAZAS

Figura 19 Oportunidades y amenazas
Fuente: Jorge Fernandez

Oportunidades

Al detallar las oportunidades, es importante quigrosible se reduzca a las
cifras porcentuales de impuesto, y que disminuganplermisos o tramites que
suelen ser burocraticos y que opacan el nacimiéatemprendedores e incluso
limitan la generacion de empleos y nuevos proyectos

Como oportunidad también se percibe que deben padible de buscar una
imagen institucional sin importar el tamafio deyanp, una empresa puede estar
conformada por una sola persona y esta debe manteménagen intachable ante
sus clientes, es por ello que existe la necesidandtiples actividades que debe
de organizarse a través de vuestra institucibnoemedo a que la imagen
institucional trascienda y se vea reflejada evéadas.

Amenazas

Las amenazas son un atenuante negativo que impidesarrollo de la
organizacion limita el crecimiento de las pyme iynela la opcién de empleo a
crearse, éstas suelen estar reflejada en lasdexgesrean las autoridades, ademas
de las politicas obsoletas que aplica en los gotemunicipales y prefecturas,

considerando como el principal limitante la eduéacue se desarrolla, en donde
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mucha veces solamente se instruye al estudiantesyiste la generacion de ideas
o emprendimientos.

La motivacién factor importante que las autoridadigse de aplicar porque en
el momento que se crean nuevas empresas es olevimaran nuevos impuestos
y ademas empleos, esto acarrea la posibilidadelelglinero tenga mayor cantidad
de movimiento en el mercado existiendo liquideampre la gente consumay a la

vez genere nuevas oportunidades de empleo.

En un analisis sobre las amenazas se puede deterque la mayoria de
problematicas existentes viene de la mano detkadal servicios innovadores sobre
la Imagen Comunicacional la cual es seguidas psr lilaitaciones de las

inversiones de publicidades.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA
Una vez conocidos los distintos hallazgos consdtex@n el capitulo anterior
se decidi6 que el Disefio de la empresa FERMANcd€di a la asesoria del imagen

comunicacional en las PYMES del canton Milagro

4.1. Antecedentes

En el momento se define a un servicio de aseadda empresas Pymes, se
contribuye al desarrollo de una imagen institudioademas de la generacion de
mayor comercio de productos o servicios, dond@iopietarios o duefios de cada
establecimiento tiene la prioridad de servicio emera instancia, luego de
respaldar la necesidad de cada cliente para gesadmanera tener un soporte de
viabilidad operativa que se vera reflejado en tdaigilidad.

El aplicar una estrategia de ganar y ganar impjieael emprendedor tiene la
facultad, habilidad, confianza e interés de brirefaprimera instancia un servicio
con una atenciéon muy especial e innovadora que duaeel cliente confie, esto
obviamente tendrd como resultado final la comerzalon del producto o el
servicio, esta accidén simplemente es consideraddapempresa de asesoria e
imagen comunicacional, que esta constantemente ISammo, motivando y
optimizando las actividades de las Pymes.

La situacion de haber creado una empresa de asdgdrhagen comunicacion
es para cambiar los paradigmas que normalmente i=flgjado en el continuismo
de una gestidén anticuada, que suele ser de aldocal o comercial limpiarlo y

posteriormente esperar que el cliente llegue a cangbgo, no existe la tendencia
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ni las proyecciones, mucho menos el manejo detegiag, tampoco existe
promociones, mucho menos publicidad agresiva.

La idea basica de la empresa asesora abarca pmeqiga cambiar estos
esquemas, donde se abre local, y se procederaudasa todos los clientes
registrados en una base de datos, ademas de pamaonnaterial publicitario para
que se expanda en toda la comunidad del cantoryidijla incluso establecer una
pagina web en donde exista promociones por caddeltas clientes que se afilien
0 se registren a un grupo de negociacion de tagoprbducto o servicio que se
ofrece.

La incidencia del canton Milagro son muchas, laseselades varian a cada
instante y no hay una atencion adecuada para @ecids clientes, nosotros y no
vamos, tenemos informacion en la web, utilizandonfeedios convencionales de
comunicacion e incluso proponemos nuevos proyeetosbeneficio de la
comunidad, para de esa forma generar nuevos empmaes permitan la
sostenibilidad de la familia milagrefa.

4.2.Objetivo de la propuesta
4.2.1. Objetivo general

Describir la viabilidad operativa y financiera em dreacion de la empresa
FERMAN, con la aplicacién de mdultiples estrategiasipartidas a las Pymes y que
se vinculen con la eficiencia y desarrollo de lagen institucional.

4.2.2. Objetivos especificos

Estructurar la empresa de manera estratégicaqpardas empresas Pymes

mejoren su imagen comunicacional.

Disefar productos comunicacionales para ofrecas ampresas Pymes.
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Analizar el impacto financiero que se daria coar&acion de la empresa de

asesoria de imagen e institucional FERMAN.
4.3. Descripcion de la propuesta

FERMAN es una empresa dedicada a la asesoriameadgn comunicacional
en las Pymes del cantén Milagro.

4.3.1. Informacién General de la empresa
4.3.1.1. Razdn Social:

FERMAN S.A. Esta Razon Social se reservard su m@npara futura
Constitucion de la Compaiia, donde sera tomadmpdio del cédigo numeral de
la cédula del autor, obteniendo el RUC, y se reggist el Domicilio Principal en la
ciudad de Milagro en la Calle 9 de Octubre 224.

4.3.1.2. Nombre Comercial

En Linea fueron las iniciales de Fernandez MartiftlERMAN S.A.), donde
se pretende comercializar servicios de asesorfallelicidad, marketing y ventas,
impulso de marca, estudios de mercado, manejo dse @a datos, entre otros
dirigidos expresamente a las empresas PYMES, desrd@ parte de una base de
datos.

4.3.1.3. Constitucion Juridica

Se ha elegido Sociedad An6nima por una mayor ébdeen la creaciéon y
gestion en las acciones ordinarias y preferentegs8ma la constitucion a inicio
en febrero del afio 2018 e iniciar sus operaciendgebrero del mismo afio, luego
de la constitucion el representante legal es el@ge Fernandez como Presidente
de FERMAN Se tomara el capital social de $800,nt@&fmade la manera siguiente.

Tabla 20 Distribuciéon de las Acciones FERMAN. S.A.
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1  Jorge Fernandez Ecuatoriana 62,5 % $500

2  Claudia Patifio Ecuatoriana 32,5 % $260

3  Cristian Fernandez Ecuatoriana 5,0% $40
100 % $800

Fuente: Jorge Fernandez

BFerman

Figura 20 Desarrollo y logo Ferman
Fuente: Jorge Fernandez

4.3.2. La administracion
4.3.2.1. Organigrama
En la Figura 23 se detalla el organigrama funcialefinido en los cargos de
Gerente General, Asesor Contable, Coordinador @edlegia, Coordinador en
gestibn Administrativa, Coordinador de equipo dengldtores en imagen

comunicacional.
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Coordinador
Administrativo

Coordinador
Técnoldgico

Coordinador de
Consultores

Figura 21 Organigrama Estructural de FERMAN S.A.

4.3.2.1. Manual de Funciones

Cargo: Gerente General

Descripcion del Cargo:

Planificar y controlar las actividades de ventaseevicios de asesoria y

consultoria en area de imagen comunicacional, miagkeventas y publicidad en

medios convencionales y no convencionales, losndstgcos solicitados a las

PYMES, pueda generar servicio brindado por la espFERMAN S.A

Requisitos Bésicos:

Ingeniero en marketing, ventas y afines, edad de45baros, sexo indiferente.

Requisitos del Puesto:

Master en Administracion de Empresas, marketingtagey afines

Experiencia de3 afios en puestos similares.

Funciones:
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Coordinar que los proyectos solicitado por la Pydwe#lilagro, a FERMAN
S.A sean cumplidos con actitud profesional paraledarrollo del servicio de
asesoria comunicacional. Revision anual de salaRewvision de liquidacion
impuestos, cumplimiento del flujo de caja intentaednseguir recursos externos.

Competencias:

Liderazgo Coaching.

Cargo: Asesor Contable

Descripcion del Cargo:

Control de los impuestos de FERMAN S.A y las trangmes con miras a que
sean sustentadas con los estados financieros.

Requisitos Basicos:

Graduado de Contador Publico Autorizado, Ingen@rmercial, edad de 25 a
55 afos, sexo indiferente.

Requisitos del Puesto:

3 afios de experiencia en contabilidad de serviconyerciales.

Funciones:

Elaboracion mensual del IVA y retenciones a lanfee

Revision rol de pagos y beneficios sociales.

Revision de las liquidaciones

Preparacion del balance.

Competencias:
Informacion en Orden.

Cargo: Coordinador Administrativo

Descripcion del Cargo:
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Administrar el personal, bienes y servicios. Cowd con la Gerencia las
buenas relaciones con los clientes.

Requisitos Basicos:

Ingeniero Comercial, sexo indiferente, edad de 35 afios.

Requisitos del Puesto:

3 afios en puestos similares.

Funciones:

Control del personal. Hacer ndbmina mensual de saeldago de aportes al
IESS. Compras de Proveeduria para abastecimientmstenos que requiere
FERMAN S.A en la toma de decisiones. Control dédito y las cobranzas y la
relacion comercial con clientes.

Competencias:

Orden, lealtad y compromiso.

Cargo: Coordinador Tecnolégico

Descripcion del Cargo:

Liderar el desarrollo de promociones en las redeistes de clientes Pymes en
el canton de Milagro.

Requisitos Bésicos:

Ingeniero en gestion administrativa y Sistemasndemgo administrativo o
afines

Edad de 28 a 45 afios,

Sexo indiferente.

Requisitos del Puesto:

Conocimientos en publicidad, relaciones publicasrketing y afines,

Planificacién de Proyectos.



70

Funciones:

Comunicacion efectiva con Coordinador de Consustore

Levantamiento de estrategias promocionales y desred

Arquitectura planificacion de gestion, publicidagrpmocion en el equipo de
Desarrollo mediante el tiempos y las actividadésamograma de trabajo.

Competencias:

Liderazgo Coaching. Relaciones publicas, motivador

Cargo: Coordinador de Consultores

Descripcion del Cargo:

Creacion de una base de datos

Evaluacion técnica de cada Pymes

Control del historial de la empresa Pymes y s@stdis

Coordinacion de los eventos

Ejecucién de un proyecto o plan de comunicacién

Consultores en beneficio de los clientes de FERMAN

Requisitos Bésicos:

Master en Administracion

Edad de 25 a 55 afios,

Sexo indiferente.

Requisitos del Puesto:

Haber trabajado como motivador, ejecutivo de cyeasmsor en gestion
administrativa, marketing y ventas, jefe administao consultor independiente.

Funciones:

Organizar los Consultores asociados, Areas técyigaefesionales, Evaluar

directamente al consultor de la Pymes, Evaluaessopalidad. Solicitar las hojas
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de vida, Mantenerla organizada, Justificar a lossatiores, capacitarse en temas
especificos.

Competencias:

Extrovertido. Innovador y motivador

4.3.3. Cronograma de ejecucion

El estudio de factibilidad analiza la creacion ae @mpresa, por lo que se
puede tomar un cronograma de ejecucion general domuwestra la Tabla 1-2,
desde el inicio del proyecto, que consiste en poeglizar las diligencias para

tramitar la financiacion del proyecto, hasta lagtaeen marcha.
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Tabla 21 Cronograma de Ejecucion para la empreBMVARN S.A

feb-18 mar-18 abr-18 may-18 jun-18
Tarea
S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4SX51S3 sS4

Mercadeo y Comercializacion del Producto

Analisis macroecondmico del Ecuador ante el mundo
Andlisis del sector econémico, principales indicadalel pais.
Analisis de concentracion de la industria

Andlisis de atractividad de la industria

Analisis del mercado Histoérico y su clasificacygor sectores

X X X X X X
X X X X X X

Resefa de la Demanda histérica

Oferta histdrica X X

Mercado de proyecto y su clasificacion X X

Submercados X X

Proveedores X X
Competidores directos e Indirectos X X
Canales de Distribucion X X
Estrategia Comercial X X
Producto

Nombre y Descripcion X X

Logo y Slogan X X X X
Presentacion X X X X

Fuente: Jorge Fernandez
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Tabla 22 Cronograma de Ejecucion para la empreBAMARN S.A. (Parte 2)

Tarea

feb-18 mar-18

abr-18

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1

may-18 jun-18
S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4S2S1S3 sS4

Precio

Plaza

Promocion

Personal

Proceso

Planta

Elaboracion de un modelo de entrevista
Proyecciones

Objetivos de la investigacion del mercado
Proyeccién del mercado

Método de Investigacion (Entrevistas)
Cuantificacién de las entrevistas
Conclusiones de la investigacion de mercado
Analisis FODA

Estrategias FODA

Andlisis de Competitividad

Calificacién de Riesgo

X X X

xX X X

X X X X X X

X X X X X X

X X X X X X X

X X X X X X

X X X X

Fuente: Jorge Fernandez
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4.3.4. Plan estratégico
4.3.4.1. Misién
Brindar un servicio especial de asesoria en teralionados a la imagen
comunicacional que debe existir entre nuestrositeleePymes y el mercado objetivo
de Milagro, considerando un atenuante innovadasti@tegias fisicas, emocionales,
psicolégicas que pernoten entre los consumidoigsisad, confianza y calidad, que
le permita solucionar los problemas ofreciendo con@nto en areas de relaciones
publicas, marketing, promocion y publicidad comtdogia de punta.
4.3.4.2. Vision
Dentro de 4 ailos FERMAN S.A tendra una cobertutaneikda en la ciudad de
Milagro, donde las Pymes confian y amplia la calvartle las areas de consultoria en
temas relacionados a las relaciones publicas, tigkepublicidad, y promocion,
llegando a tener el interés de varios emprendedar@&soempresarios y empresas
Pymes.
4.3.4.3. Objetivos estratégicos
Incrementar el negocio de las PYMES brindando uju&®a de soluciones
integrales en areas especificas de la imagen coauional a través del marketing
interactivo, relacional, consultivo y de expansion.
Crear una empresa de asesoria en imagen comumahcidirigidos
exclusivamente para las Pymes del canton Milagro.
Contar con personal preparado en temas de una mmagmunicacional,
marketing, ventas, y publicidad idéneo para preatmsoria en la expansion de la

rentabilidad institucional.
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Adquirir amplia tecnologia. Dedicada a la comuni@aca través de las redes
sociales, internet y correo electrénico.

Contar con un personal idoneo que pueda impulsaempresa Pymes, que tenga
la capacidad de desarrollar el manejo de una baskatbs de clientes potenciales, e
incluso el interés de un portal web que permdasaltar en directo soluciones
integrales con una experiencia al usuario acotds aecesidades.

4.3.4.4. Valores Corporativos

Comunicacion: Crear el habito de la comunicacion en FERMAN SIA.una
manera efectiva para el beneficio de todos loswuoigores del canton de Milagro
involucrados.

Proteccion y uso adecuado de recurso€uidar la informacion de FERMAN S.A
en su base de datos, referente a las pymes quenanensaje por correo electrénico,
redes sociales viabilizara toda la informaciénnerie al producto o servicio ofrecido
por el cliente de manera liberal. La realizacion adtividades administrativas, a
designar en nuestra organizacion para el relanmaonie las Pymes.

Productividad: Usar el tiempo en beneficio de las Pymes, cueshtasorreos,
Internet para comunicacion de los servicios ofrexigor los directivos en YouTube,
Facebook u otro similares.

Organizacion: Cultura de orden y servicio ofrecido a las Pymesejo adecuado
de los archivos a un repositorio central de sesy&n cada area de actividad en imagen
comunicacional, marketing, publicidad y otros premoales aplicados en las

pequeias y medianas empresas del canton.
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4.3.4.5. Matriz EFE Factores Externos
Tiene relaciéon con todos los factores externos sguenanejan en el cantén de
Milagro y que incide en el desarrollo de una orgacibn o empresa pyme, en donde
se evaluan cada una de las variables ponderadaneenét caso de las amenazadas
tiene gran participacion lo que corresponde aifddsfd del desarrollo seguido de la
falta de accesorios promocionales dentro de laBym

Tabla 23 Matriz EFE Factores Externos
MATRIZ EFE
(FACTORES EXTERNOS)

EMPRESA DE IMAGEN COMUNICACIONAL FERMAN S.A

Factores Peso Evaluacion Calificacion
Ponderada
Amenazas 50% 14
1 Lineamientos para emprendimientos 0,1 > 0.2
en el cantén Milagro ’
’ Afinidad del desarrollo del Canton de 0.15 3 0.45

Milagro

Programas de respaldo a
3 conservacion del medio ambiente er 0,1 3 0,3
canton Milagro

Manejo adecuado de accesol

4 . 0,15 3 0,45
promocionales
. 15
Oportunidades 50%
1 Imagen comunicacional con precios 0,05 3 0.15
altos
5 Emprendimientos 0.1 3 0,3
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Limitadas acciones de emprendimie
3 que generen trabajo

4 Familias conformistas

Clientes ambiguos en Milagro

6 Informacion rigida

Total

pt Muy Importante

Calificar pt Importante

de 1 a 4pt
pt Poco Importante
pt Nada Importante

0,1

0,15

0,05

0,05

100%

0,2

0,45

0,2

0,2

2,9

Fuente: Jorge Fernandez

En las oportunidades hay un detonante muy impatgme es el emprendimiento

en el mercado y el desarrollo de negocios confiidenbién influye bastante el factor

de generacion de empleo, otro factor de interés esnformismo que suele existir

debido a la falta de motivacion de las autoridapesdecaen directamente en acciones

gue no la acepta el emprendedor.
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52%
51%
50%
49%
48%
47%
46%

AMENAZAS OPORTUNIDADES
1 AMENAZAS = OPORTUNIDADES

Figura 22 Desarrollo de las amenazas y oportunglade
Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

4.3.4.6. Matriz EFI Factores internos

Tiene que ver directamente con todos los factotesrios de la organizacién como
se desarrolla y se desenvuelve ante las adversigdduitante que existen, tomando
en consideracion que las estrategias aplicadasaregumejoran la situacion de las
Pymes, siendo de interés la participacion de unaresa de imagen comunicacional
denominada FERMAN S.A que se encargara directantEnfgroporcionar un ajuste
al personal de la pyme que nos contrate, ademasstiategias innovadoras que
permitan una adecuada comunicacién entre los eBept visitantes. La asesoria
brindada tiene como objetivo levantar la imagetitinsonal a través de los medios

masivos convencionales y no convencionales de cizaian.
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Tabla 24 Matriz EFI factores internos

MATRIZ EFI

(FACTORES INTERNOS)
EMPRESA DE IMAGEN COMUNICACIONAL FERMAN S.A

Factores Peso Evaluacion Calificacion
Ponderada
Debilidades 50% 14
0,25 3 0,75
. Personal Capacitado
0,15 3 0,45
2 Empresa reconocida en el can
Milagro
5 Innovacién en comunicacién 0,10 2 0,2
Fortalezas 50% 1,9
, Experiencia por parte de I 0,20 4 08
propietarios
0,20 4 0,8
2 Ideas innovadoras
3 Mercado abiertos 0.10 3 0.3
Total 100% 3,30
4pt Fortaleza Mayor
Calificar entre 1pt a 4pt It Fortfanleza Menor
2pt Debilidad Mayor
1pt Debilidad Menor

Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017
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Es importante denotar las fortalezas que se mamtidentro de la organizacién
para esa manera poder explotarla en beneficio dmdgen institucional, siendo
necesario primera instancia que los propietaridsgfios de las organizaciones sean
quienes participen en este cambio, involucrandoda su personal y forjando las
nuevas ideas a emprender, hay que considerar gudootaleza es que el cantdn
Milagro existe un mercado abierto en su totalidaplg hay gran cantidad opcion de

ser explotado es ahi donde debe intervenir el emdpdor para beneficiar a toda la

comunidad.

60% -
50% -
40% - m Debilidades
30% - m Fortalezas

20% -
10% -

0% .
Debilidades Fortalezas

Figura 23 Desarrollo de las debilidades y formadeza
Fuente: Investigacion de campo — Septiembre 2017

4.3.4.7. MATRIZ DAFO (debilidades Amenazas, Fortaleza
Oportunidades)
Dentro de esta matriz aparece la vinculacion defdamlezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, donde manera cuantisgiv@nsideran la que mayor
presencia tienen considerando los factores inteynesternos detallados para esa

manera poder aplicar las estrategias que permuariagempresa asesora FERMAN
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S.A de imagen comunicacional logre su ideal queleservicio a las empresas pyme
en consideracion a que se amplien y logren capxpectativa el mercado.

Tabla 25 Empresa de imagen comunicacional FERMAN S

DAFO

Faralems Debilidades

Experiencia de los propietarios 1 Personal Capacitado

Z
_|
T
% Innovacion 2 Empresa reconocida en el canton Milagro
Mercado abiertos 3 Innovacion en comunicacion
Oportunidades Amenazas

Imagen comunicacional a al , , .
1 Lineamientos claros en emprendimientos

precios
Emprendimientos 2 Afinidad del desarrollo
Limitadas accione , Programas de respaldo al medio ambiente

emprendedoras que den trabajc = en el cantén Milagro

m
X
-
m
)
Z
O

Familias conformistas 4 Manejo de accesorios y promocion

Clientes ambiguos en Milagro

Informacion rigida

Elaborado por: Jorge Fernandez

4.3.4.8. Matriz CAME 1
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Empresa FERMAN S.A

FORTALEZAS "F"

DEBILIDADES
IIDII

1 Experiencia de los propietarig

Innovacion

Mercado abiertos

Personal
Capacitado

Empresa
reconocida en e
canton Milagro

Innovadoras en |
comunicacion

1

2

3

OPORTUNIDADES

IIOII

ESTRATEGIA OFENSIVA
(F+O)

ESTRATEGIA
DE
REORIENTACIO
N (D+O)

ol

Imagen
comunicacional a
precios elevados

Emprendimientos

Limitadas acciones
emprendedoras que
den trabajo

Familias conformista

Clientes ambiguos e
Milagro

Informacion rigida

Camparfias de comunicaciot
masiva a microempresarios
Pymes para que apliqguen u
cambio sostenido en la
comunicacion de productos
servicios, con campafia
agresiva en medios
tecnologicos y convencionale

Aprovechar la experiencias ¢
los propietarios y autoridade
para difundir ideas innovador

2 a microempresarios y Pyme
para el lanzamiento de
campafas promocionales vy (
comunicacion

Contratar
personal para
cada
microempresario
y Pymes para
expandir
promociones e
imagen
institucional.

Participar en
Programas
promocionales e
el canton
Milagro,
considerando el
servicio y
productos a
difundir.

2
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ESTRATEGIA DE
AMENAZAS " A" ESTRATEGIA DEFENSIVA SUPERVIVENCIA

(F+A) (D+A)

1 Lineamientos clarogl - o 1 EV|tar_ caer en el
Cumplimiento de politica y continuismos,

programas de comunicacior innovando cadal
respetando leyes actuales| estrategia, con el
fin de asentar la
imagen del
microempresarig
y Pymes

Afinidad del
2 desarrollo

Programas de respal
3 al medio ambiente |2

Manejo adecuado V| 5 Consolidad a la
4 promocion Empresa
FERMAN S.A
como la mejor
empresa de
servicios de
imagen
comunicacional
en el canton

Milagro

Elaborado por: Jorge Fernandez

4.3.4.9. Estrategias FO FA DO DA

Entre las principales podemos detallar que la esapr@sesora tendra como
estrategia basica considerando su fortaleza detoiemtos e imagen comunicacional
el realizar campafias de comunicacion masiva pdms tios microempresario inscrito
en este nuevo sistema de gestién organizacionallaaiPymes, la importancia de la
estrategia abarca el realizar campafas agresivagensadas en los medios
convencionales, tecnologicos, redes sociales ek, para que de esa forma se
detalla una comunicacion amplia de los productergisio que se ofrecen.

Otra estrategia que involucra la fortaleza y lartbpodades es el conocimiento y
experiencia que tienen los propietarios de cadeepyue saben que una vez que yo

manejan adecuadamente el producto o el servicimeegsario que exista una
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comunicacion veraz, de caracter innovador y que fadcomunidad del sector se
encuentre informada, incluye esta estrategia laoed&ion de una base de datos para
que de esa forma de manera continua se consoliddalgion de las Pymes con el
cliente.

Una estrategia relacionada a la debilidad méas datopidad e trata de lo posible
de atraer nuevo personal que tenga claro conodiongenlo que son las promociones
y la atencion de la imagen corporativa, incluyeesigmcia en el manejo de redes
sociales, Internet y cualquier tecnologia abieata pjue la comunicacion sea eficiente,
esto permitira el incremento o de la rentabilidaal lp vez la solidez de una imagen
institucional.

Otra estrategia considerando la debilidad y lasasieportunidades en la que cada
empresa pyme, microempresario o emprendedor debgadiipar en todas las
promociones que se realicen por parte de las dattgs del cantén de Milagro, esto
implica el aparecer en ferias promocionales, eradeeducativas, en proyecto de
universidades, entre otros, para que si existarnagen institucional involucrada con
toda las actividades que organice el cantén.

Dentro de la estrategia basada en la fortaleza len@&nenaza, tomamos en
consideracion el respeto a las leyes y politicabéstida por el canton Milagro, por
sus autoridades, en el sentido de que se cumplgdbalidad todas las opciones
impuestas, sin embargo es necesario disminuirdatta permisos, valores a pagar,
costo por alicuota, entre otros para que esa mahenaprendedor logra asentar la
imagen institucional y se pueda realizar estratdgiaomercializacion de manera mas

amplia con el soporte y respaldo de las autoridades
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Consideran una estrategia cuya fuente de la dadbilichds la amenaza, es
importante que la empresa Pymes asesoradas ademrdddraten de en lo posible de
cambiar continuamente las estrategias, esto signidue no hay que caer en el
continuismo, porque en el momento o que no exis®vacion simplemente los
clientes iran disminuyendo y esto implica que exiatir también un balance negativo

en la rentabilidad.
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ESTRATEGIA TACTICAS
. . PROCEDIMIENTO QUIEN | CUANDO DONDE CUANTO
¢, Qué? ¢,Como?
Campainias de : . :
P L .| Difundir en medios
E comunicacion masiva ;. . :
. . |digitales  Ampliar
X a microempresarios y ,
cobertura a través de base
P Pymes para que
: . |de datos de . .
L apliqguen un cambio | . . Gerente Microempresariq
. microempresarios y Pymes ago-17 $4.000
0] sostenido en la General y Pymes
L Preparar a personal para
T comunicacion de . . -
.. |difundir los servicios de la
A productos y servicios, .
~ .[empresa de imagen
R con camparia agresiyva .
comunicacional
en
1. Experticia en la
c comunicacional con
O Contratar personal personal preparado.
2. Se contratara recursos .
R para cada L Septiembre
. , econdmicos pero con Gerente
R microempresarios y | . ., a
| innovacion General y | . . Pymes $1.000
E Pymes para expandir ) . diciembre
: 3. promociones creativos
G promociones e . . 2017
) . innovadoras y a tiempo
I imagen institucional.
R
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Elaborado por: Jorge Fernandez

D . L .
£ Consolidad a la Comunicacién Optima a
F Empresa FERMAN |través de los clientes

S.A como la mejor |registrados en base de datGerente . .
E .. .. . Microempresaric
N empresa de serviciosmunicipal, consolidando |General y |sep-17 Pvmes $2.000
D de imagen una comunicacion directa| creativos yry
E comunicacional en e] para ofrecer los servicios gde
R cantén Milagros. FERMAN S.A
M
A . Artesanos,

Cumplimiento de . . ,
N e microempresarios y Pymes Septiembre

politica y programas : Gerente . .
T o registrado para pruebas y a Microempresariq

de comunicacion . L, . General vy | . . $100
E respetando leves simulacion de imagen creativos diciembre |y Pymes
N P y comunicacional a difundir 2017

actuales i .
E en el canton Milagro
R

$7.100
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4.3.5. Situacion de atractividad

En la negociacion FERMAN S.A — Pymes — clientegual posee un mayor
interés en el poder de decision es el cliente, alaefi presupuesto, el que decide
en una campafa publicitaria y promocional, es itamoe el invertir en un servicio
con calidad, que se ajuste a la necesidad y cawhdilla comunidad del cantdn de
Milagro.
Poder de negociacion de proveedores

Existen proveedores del conocimiento para brintlaeericio de asesoria
por parte de la empresa FERMAN S.A para las Pyyds esas lineas con distintas
calidades de servicio en imagen comunicacional,ketizuig, promociones y
publicidad, el poder de la negociacion lo manejaeleesidad del cliente, porque el
servicio seria mejor —igual, donde es el proveadoe el poder en la negociacion.
Amenaza de nuevos competidores

La agencia de asesoria FERMAN S.A al entrar atgstede negocio, a
medida que vas ganando imagen, para poder ofremgop bajos y ganar clientes.
En las camparias, se utilizan las ultimas tecnadagyicel medio y asi mantendra las
Pymes satisfecha.
Presién de productos sustitutos

Existen empresas organizadoras de eventos y pragrparomocionales y
publicitarios que ofrecen servicios de asesorian@gen comunicacional, a precios
bajos que pueda ofrecer una agencia. Las PYMESabusampafas a precios
coémodos, prefieren decidirse con servicios susstyiara mejorar sus actividades,
muy poco optan por una agencia de imagen comunitalcy promocional que

respalden las ideas y emprendimiento.
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Rivalidad entre competidores
Hay empresas con alianzas estratégicas con orgamieza que manejan la

imagen comunicacional que se benefician mutuamantelando en la creacion de
ideas innovadores que busquen ampliar el desamellactividades de ventas de
productos servicios, en las campafas, con es@szalise ahorran tiempo y se
mantiene la calidad.

4.3.6. Plan de medios y comunicacion

Tabla 26 Cufas publicitarias FERMAN S.A.
CUNAS FERMAN S.A.

Fecha 2/10/2017 Canal Servicios
Aplicacion 90 dia Interisado Pymes de Milagro
Inicio 02/01/2018 C“'rg;]”ac' 31/03/2018
Total $3599,99 Cr;;do Jorge Fernandez
Aprobado IE Gestionado Personal de RRPPy
por por consultores
Detalle Unidades VaJor en Valor Total
Délares
Ondas de
Milagro

3 pordia 1enlatarde 12010 dolares  3599,99 dolares
cufias en el mes

MILAGRO 360 x trimestre

América
TOTAL 3599,99 délares
Elaborado por: Jorge Ferndndez

Tabla 27 Lanzamiento web de FERMAN S.A S.A. de Ntita
WEB DE FERMAN S.A. DE MILAGRO

Fecha 2/10/2017 Canal Servicios
Aplicacién 179 dia Interesados Pymes de Milagro
Inicio 02/01/2018 Culminacién 31/03/2018
Total 849.99 Creado por Tecndblogo
Aprobado por JF Gestionado por Jorge Fernandez
Unidades Valor en Dolares  Valor Total
Detalle
Creacion de Web 1 849,99 849,99

Correo base de datos
Facebook.com
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Twiter.com
Instagram
TOTAL 849,99
Elaborado por: Jorge Fernandez

Tabla 28 Lanzamiento de POP para FERMAN S.A dedviila

POP PARA FERMAN S.A. DE MILAGRO

Fecha 2/10/2017 Canal Servicios
Aplicacion 90 dia Interesados Pymes de Milagro
Inicio 02/01/2018 Culminacion 31/03/2018
Total 600 Creado por Disefios Graficos
Aprobado por JF Gestionado por Jorge Fernandez
Detalle Unidades Valor en Dolares Valor Total
Tarjetas presentacion 5000 0.02 99,99
Dipticos y tripticos 1000 0.5 499,99
TOTAL 599,99

Elaborado por: Jorge Fernandez

Tabla 29 Publicaciones medios impresos FERMAN SIA Milagro

IMPRESOS FERMAN S.A. DE MILAGRO

Fecha 2/10/2017 Canal Servicios
Clientes
Tiempo Aplicacion 180 dia Interesados Pymes de Milagro
Inicio 02/01/2018 Culminacion 31/03/2018
Total 2049,99 Creado por RRPP
Aprobado por JF Gestionado por Jorge Fernandez
Detalle Unidades Valor en Dolares Valor Total
Diario Milagro 1/8 color 3 349,9 1049,99
Revista 1/8 color 2 499,9 999,99
TOTAL 2049,98

Elaborado por: Jorge Fernandez

Tabla 30 Relaciones publicas a FERMAN S.A de Mtiag

RELACIONES PUBLICAS FERMAN S.A. DE MILAGRO

Fecha 2/10/2017 Canal Servicios
Aplicacién 90 dia Interesados Pymes de Milagro
Inicio 02/01/2018 Culminacion 31/03/2018
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Total 199,99 Creado por RRPP
Aprobado por JF Gestionado por  Jorge Fernandez
Unidades Valor en Dolares Valor Total
Detalle
10 20 199,99

Variedades y revistas en radio
TOTAL 199,99

Elaborado por: Jorge Fernandez

Tabla 31 Presupuesto plan comunicacional FERMANd& Milagro

PRESUPUESTO PLAN COMUNICACIONAL FERMAN S.A. DE MIL AGRO

Fecha 2/10/2017 Canal Servicios
Aplicacion 90 dia Interesados Pymes de Milagro
Fecha de Inicio 02/01/2018 Culminacién 31/03/2018
Total Creado por Agencia
Aprobado por Gestionado por Jorge Fernandez
Unidades Valor en Doélares Valor Total
Detalle
Cufias FERMAN S.A 500 10 3.600
WEB FERMAN S.Ay 1 850 850
redes
Publicidad POP de 1 600 600
FERMAN S.A.
Prensa Escrita 1 2.050 2.050
Relacione publicas de 10 20 220
FERMAN S.A
TOTAL 7.320

Elaborado por: Jorge Ferndndez

4.3.6.1. Analisis y evaluacion financiera
La empresa de imagen comunicacional, realiza susdades a partir del afo
2018 con una planificacion financiera que comprezi@dgorte de a diferente medio
de comunicacion con el fin de difundir su trabagoagesoria a las pymes y micro
empresarios considerando base fundamental la io@Gn de materiales y
herramientas que permiten la creacion de estratégi@vadoras en publicidad y

promociones. El monto a invertir es de 15.580 &#iv@s no corrientes, en gasto
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pre operativo la cantidad de 2000 $, y un capgarabajo equivalente a 22.923 $,
quedando una inversion total de 40.503 $que sémandiados a través de una
entidad bancaria local a una tasa del 16% y a @fnos.

Tabla 32 Inversion realizada en la empresa FERMAN S

Unitario Total

AREA DE PRODUCCION

Sistema de estructuras publicitat 1 S 1.500,00 S  1.500,00
Tubo concentrico de estiramient 20 S 20,00 S 400,00
Luces y variedades de ciccuitos |: 1 S 1.400,00 S  1.400,00
Mesa Perforada para disefio 1 S 750,00 S 750,00
Mesa trabajo S 300,00 S 600,00
Heramientas y entorno 5 S 550,00 S 2.750,00
Accesario varios para detalles 10 S 70,00 S 700,00
Accesorio de pinturas, 12 S 30,00 S 360,00
TOTAL $ 8.460,00
AREA ADMINISTRATIVA

Computadores Apple 3 S 900,00 $ 2.700,00
Muebles y Enseres 2 S 450,00 S 900,00
Impresora Multifuncional 2 S 220,00 S 440,00
Teléfonos 4 S 40,00 S 160,00
Archivadores 4 S 80,00 S 320,00
Acondicionares de Aire 1 S 1.200,00 S  1.200,00
Pizarra digital vga con USBy DN 1 S 600,00 S 600,00
Otros equipos administativos 4 S 200,00 S 800,00
TOTAL S 7.120,00
TOTAL INVERSION FUJA $ 15.580,00

Elaborado por: Jorge Fernandez
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Tabla 33 Ingresos percibidos por asesoria por parta empresa FERMAN S.A

INGRESO POR VENTA
Afio 2018 Afio 2019  Afio 2020  Afio 2021 Afio 2022

Pymes asesoras al

Mes 7 8 9 10 11
$ $ $ $ 5
Precio de Asesoria 1.500,00 1.5315,00  1.530.15 1.545.45 1.560.91
$ § $ $ $
Ingresos Mensuales  10.500.00 12.120,00  13.771.35 1545452 17.169.97
INGRESOS 5 ) S ) 5
ANUALES 126.000,00 14544000 165.256,20 185.454,18 200.039,59

[
Elaborado por: Jorge Fernandez

Tabla 34 Costo de materiales Directos

COSTO TOTAL MATERIALES DIRECTOS de FERIMACOM 5.A.
Afio 2018 Afio 2019 Afio 2020  Afio 2021  Afio 2022

Material Directo porumdad 57 58 59 510 511
Unidades al mes 375 416,63 437 46 45933 482 30
Costo Matenial Directo /

Mes 52.623 53333 5393711 35439329 5439329
Costo Material Directo /

Aiio 531.500 539.996 547.245,28 555.119.49 55511949

Elaborado por: Jorge Fernandez

Tabla 35 Total mensual de la Mano de obra utibzad

B Sueldo .. .
MANO DE OBRA No. de ! Remuneracion % Beneficios Costo MOD
mensua .
DIRECTA personal mensual sociales mensual
Personal Creativo v
operative 3 5 520 51.560 22,6% 1.912,55
Supervisor de Disefio
E Instalaciones 1 5 730 5 730 22.6% 919,50
TOTAL 2.310 2.832,06
MANO DE OBRA DIRECTA (FIJA) | No.de Sueldo Remuneracién Costo
mensual Benefluos MOD
personal mensual
Bruto sociales | mensual
Personal Creativo y operativo 3 520,00 S 1.560,00 22,6% 1.912,56
Supervisor de Disefio e Instalaciones 1 S 750,00 S 750,00 22,6% 919,50
TOTAL 4 2.310,00 2.832,06

Elaborado por: Jorge Ferndndez



Tabla 36 Total de la mano de obra de FERMAN S.A

94

COSTO MANO DE OBRA DIRECTA FERIMACONM S.A.

Afio 2018 Afio 2019 Afio 2020 Afio 2021 Afio 2022
Costo MOD / mes 52.832.06 $2.832.06 $2.832.06 $2.832.06 $2.832.06
Costo MOD /
Aiio §33.984.72 $33.984,72 $33.984,72 $33.984,72 $33.984,72

Elaborado por: Jorge Fernandez

Tabla 37 Presupuesto de FERMAN S.A. en costosdottis

PRESUPUESTO EN COSTOS INDIRECTOS DE FERIMACOM 5.A.

Afio 2018 Afio 2019 Afio 2020 Afio 2021 Afio 2022
Energia Eléctrica para Prod. 560 563 566,15 569,46 572,93
Agua 530 531,50 533,08 534,73 $36,47
repuestos y accesorio
publicitarios $70 $73.50 §77.18 521,03 $e5.00
Mantenimiento instrumento
Publicidad 560 563 566,15 569,46 572,93
Depreciacion PP&E 5 102 5 102 S 102 5 102 5 102
CIF Mensuvales 5 322 5 333 5 34455 5 336,68 5 36941
CIF ANUALES 53.864 $3.996 54.134,60 54.280,13 54.432.94
Elaborado por: Jorge Fernandez
Tabla 38 Costo de produccion total de FERMAN S.A
COSTO DE PRODUCCION TOTAL FERIMACOM S A
Afio 2018 Afio 2019 Afio 2020 Afio 2021 Afio 2022
Costo Materal
Directo / Afio 531.300 $39.996 54724528 553.119.49 553.119.49
Costo MOD /
Afio 53398472 53398472 53308472 53308472 53308472
CIF ANUALES  $3.864 $3.996 $4.134,60 $4.280,13 $4.432,94
COSTO
PRODUCCION
TOTAL $69.348,72 §77.976,72 $85.364.60 593.384.34 593.537.14

Elaborado por: Jorge Fernandez
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Tabla 39 Sueldos administrativos de FERMAN S.A

(1]

Sueldos v No. de ﬁ;l;:;i::ﬂl Valor Remuneracion I:;n eficios E;:::ﬂ::‘:'

personal mensual Salarios
Gerente
publicitario 1 5700 5- 3700 26,5% 885,50
Vendedor
Junior 1 5450 S450 26,5% 569,25
Secretaria 1 5450 5- 5450 26.5% 569,25
TOTAL 3 $1.600 $ 2.024

Elaborado por: Jorge Fernandez

Tabla 40 Gastos administrativos de FERMAN S.A

GASTOS ADMINISTRATIVOS FERIMACOM 5 A
Afio 2018 Afo 2019  Afio 2020  Afio 2021  Asfo 2022

Sueldos v Salarios /

afio £ 24288 524 288 £ 24 288 £ 24 288 £ 24 288
Serv. Basicos / afio 5600 5600 5600 5600 5600
Suministros al afio 5720 5720 5720 $720 $720
Asesoria / afio 51.800 51.800 51.800 51.800 51.800
Internet v Celular Se60 5660 5660 5660 5660
Permisos / afio S120 S120 5120 5120 5120
Deprec. Area Adm. /

afio 51076532 8$1.07652 §1.076532 §1.07652 §1076532
Mant. Vehiculo / afio 5600 5600 5600 5600 5600
Gastos Pre-

operacionales 52.000 5 - 5 - 5 - 5 -
TOTAL GASTOS

ADM. §31.804,52 $29.864,52 §29.804.52 $29.864,52 S§29.864.,52

Elaborado por: Jorge Fernandez

Este tiene un promedio alrededor de 22.170 enrekepaio en el segundo afio se
establece un monto promedio de 30.170 $, en etrtefto se asimila y proyecta el
mismo valor. Dentro de este rubro se encuentrasuelos y salarios los servicios
basicos los suministros que aquél se utiliza exiiely el uso de la tecnologia tanto de

Internet como celulares.
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Tabla 41 Gastos de ventas

GASTOS DE VENTAS FERIMACOM S A
Afio 2018 Afio 2019 Afip 2020 Afio 2021 Afip 2022

Transp. - com./

afio $540 $540 $540 $540 $540
Comisiones

anuales $2.520 $2.008,80 53.305,12 $3.709,08 54.120,79
Publicidad anual $7.320 $7.320 $7.320 $7.320 $7.320
TOTAL G.

VENTAS $10.280 $10.768,80 $11.165,12 $11.560,08 $11.980,79

Elaborado por: Jorge Fernandez
Los gatos de ventas se involucran el transportesiejecutivos dentro del cantdn

milagro, las comisiones de las actividades reatigagh acaparar la mayor cantidad de
pymes, y la publicidad anual para impulsar la esgE imagen comunicacional todo
esto con un monto alrededor de 1.380 $anuales.
Tabla 42 Inversion realizada por FERMAN S.A

Inversion

INVERSION 515580

GASTOS PRE-OPERATIVOS 52.000
CAPITAL TRABAJO $22.923.70

540.503,70

Aporte propio de capital §12.000

CAPITAL SOLICITADO 528.503,70

Parimetros del Crédito

Préstamo 530.000

No de Pago 60

Tasa Activa 16%

Capitalizacion Mensualmente a 5 afios

PAGO 572054
Tabla 43 Amortizacion del crédito a FERMAN S.A




No. Principal  Intereses Pago Amort. Prést.
0 $729,54 $30.000
1 $329,54 $400 $729,54 $29.670,46
2 $333,94 $395,61 $729,54 $29.336,52
3 $338,39 $391,15 $729,54 $28.998,13
4 $342,90 $386,64 $729,54 $28.655,23
5 $347,47 $382,07 $729,54 $28.307,76
6 $352,10 $377,44 $729,54 $27.955,66
7 $356,80 $372,74 $729,54 $27.598,86
8 $361,56 $367,98 $729,54 $27.237,30
9 $366,38 $363,16 $729,54 $26.870,92
10 $371,26 $358,28 $729,54 $26.499,66
11 $376,21 $353,33 $729,54 $26.123,45
12 $381,23 $348,31 $729,54 $25.742,22
13 $386,31 $343,23 $729,54 $25.355,91
14 $391,46 $338,08 $729,54 $24.964,44
15 $396,68 $332,86 $729,54 $24.567,76
16 $401,97 $327,57 $729,54 $24.165,79
17 $407,33 $322,21 $729,54 $23.758,46
18 $412,76 $316,78 $729,54 $23.345,70
19 $418,27 $311,28 $729,54 $22.927,43
20 $423,84 $305,70 $729,54 $22.503,59
21 $429,49 $300,05 $729,54 $22.074,09
22 $435,22 $294,32 $729,54 $21.638,87
23 $441,02 $288,52 $729,54 $21.197,85
24 $446,90 $282,64 $729,54 $20.750,95
25 $452,86 $276,68 $729,54 $20.298,08
26 $458,90 $270,64 $729,54 $19.839,18
27 $465,02 $264,52 $729,54 $19.374,16
28 $471,22 $258,32 $729,54 $18.902,94
29 $477,50 $252,04 $729,54 $18.425,44
30 $483,87 $245,67 $729,54 $17.941,57
31 $490,32 $239,22 $729,54 $17.451,25
32 $496,86 $232,68 $729,54 $16.954,39
33 $503,48 $226,06 $729,54 $16.450,91
34 $510,20 $219,35 $729,54 $15.940,71
35 $517 $212,54 $729,54 $15.423,72
36 $523,89 $205,65 $729,54 $14.899,82
37 $530,88 $198,66 $729,54 $14.368,95
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38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60

Elaborado por: Jorge Fernandez

$537,96
$545,13
$552,40
$559,76
$567,23
$574,79
$582,45
$590,22
$598,09
$606,06
$614,14
$622,33
$630,63
$639,04
$647,56
$656,19
$664,94
$673,81
$682,79
$691,90
$701,12
$710,47
$719,94

$191,59
$184,41
$177,14
$169,78
$162,32
$154,75
$147,09
$139,32
$131,45
$123,48
$115,40
$107,21
$98,91
$90,50
$81,98
$73,35
$64,60
$55,73
$46,75
$37,65
$28,42
$19,07
$9,60

$729,54
$729,54
$729,54
$729,54
$729,54
$729,54
$729,54
$729,54
$729,54
$729,54
$729,54
$729,54
$729,54
$729,54
$729,54
$729,54
$729,54
$729,54
$729,54
$729,54
$729,54
$729,54
$729,54

$13.830,99
$13.285,86
$12.733,47
$12.173,70
$11.606,48
$11.031,69
$10.449,24
$9.859,02
$9.260,93
$8.654,87
$8.040,72
$7.418,39
$6.787,76
$6.148,72
$5.501,16
$4.844,97
$4.180,03
$3.506,22
$2.823,43
$2.131,53
$1.430,41
$719,94

$-
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Tabla 44 Estado de resultado Py G de FERMAN S.A

(Unidad de Valor Agregado )

ESTADOS DE RESULTADOS

INTEGRALES PROYECTADOS

VENTAS

(-) Costo de Venta
(=) Utilidad Bruta
(-) Gastos
Administrativos
(-) Gastoz de

Afio 2018
5.126.000

Adio 2019
5.145.440

$.(69.348.72) $.(77.976.72)

556.651.28

$.(31.864.52) $.(29.864.52)

$67.463.28

Afio 2020
5.165.256,20

$.(85.364.60)
$79.891.61

$.(29.864.52)

Afio 2021
5.185454.18

$.(93.384.34)
$92.069,84

$.(29.864.52)

99

Afip 2022
5.206.039,39

$.(93.537.14)
$.112.502.45

$.(29.864,52)

Ventas 5.(10380)  S5(10.768.80) $(11.165.12) 5.(11.569,08) $.(11.980,79)
(=) UTILIDAD

OPERACIONAL 514.406,76 52682996 538.86197 $30.636,24 $70.657,14
(-) Gastos

Financieros 5(4496.72)  8(3.763,23) 5(2.903.38) 5(1.895.40) $(713,78)

(=) UAIT 5991005 $23.066,74 53595839 548.740,84 $69.94337
(-)  Participacion

Trabajadores 15% 5(1.486.51) 5(3.46001)  5(5.393,79) 5(7.311.13) 5.(10.491.50
(-) Impuesto

a la Renta 25% $(2.105.88) 5(4.901.68) 5(7.641.20) $.(10.357.43) $.(14.862,97)
UTILIDAD

NETA $6317.65  $14.705.04 $22.923.60 $31.072,29 544.588.90

Elaborado por: Jorge Fernandez

En el estado de resultados se analiza las vengasegtienen en el primer afio que

equivalen a 126.000 $, se restan los costos da derlt cantidad 68.970 $ y posterior

a ello se disminuye los gastos administrativos tavgnfinancieros quedando una

utilidad operativa equivalente a 14.479 $, esteeggenina utilidad neta equivalente a

6363 $ en el primer afio, en el segundo afio 14.76h &l tercer afio 22.969 $, en el

cuarto afio 31.118 $, y en el quinto afio del prayant utilidad de 44.635 $
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Tabla 45 Flujo de efectivo TIR y VAN de FERMAN S.A

Afio 2018 Afio 2019  Afio 2020 Afio 2021  Af02022  Asio 2018
$
INVERSION TOTAL (43.578.61)

UAIT 5991005 $23.066,74 $35095859 54874084 56994337
Pago Part. Trab. $ - $.(1.486,51) $.(3.460,01) $.(5.393.79) $§(7311,13)
Pago de IR 5 - 5.(2.105,88) 5.(4.901.68) S.(7.641.20) $(10.357.43)
EFECTIVO NETO 5991005 $.1947435 §27596,90 53570586 $52274581
(+) Deprec. Area

Prod. 51.224 $1.224 §1.224 §1.224 §1.224

(+) Deprec. Area

Adm. 5107652 §107652 §1.07652 §1.076,52 §1.076,52

(+) Valor Residual

de Act. Tang. §7.137.42

(+)  Recuperacion

Cap. Trabajo $.22.938.61
+) Préstamo

concedido $(4.257.78) $.(4.99127) $5.(5.851,12) $.(6.859.100 $.(8.040,72)
FLUJO NETO DEL §

PERIODO (43.578.,61) $7.95278 S$.16.78359 52404629 53114727 $§76.61064
TIR 36.356$

VAN | 34.428,62

PAY BACK 3.12 afios

Elaborado por: Jorge Fernandez

En las proyecciones financieras realizada se anglie la tasa interna de retorno
durante cinco afios equivale a 41,68% Valor Poreg¢atteptable para la viabilidad de
la creacion de la empresa de imagen comunicaciadaimas se posee un valor actual
neto positivo de 36.356 $, este valor es considecacho viable, motivo por lo que la

realizacion del presente proyecto tiene la fadtiad financiera del caso.
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Tabla 46 Costos fijos y variables del punto deldnjio de FERMAN S.A

COSTOS FIJOS

MOD $33.984,72

Deprec. Planta $846

Sueldos $24.288

Servicios . Basicos $600

Suministros de oficina $720

Asesoria $1.800

Internet y Celular $660

Permisos varios $120

Deprec. Area Adm. $1.382

Manteniento. Vehiculo $600
Pre-operacionales $2.000

Publicidad $7.320

Gastos financieros $4.496,72

COSTO FIJO TOTAL $78.817,44

COSTOS VARIABLES

M.D. $31.500
Energia Eléctrica $720
Agua $360
accesorios publicitarios $840
Mant de publicidad $720
Transporte $540
Comisiones varias $2.520
TOTAL $37.200
# Unidades Producion 84
Cost,.Var. Uni. $442,86

Precio Vent. Uni.

PE = 75

PE = 6

$1.500

PE = CF/ (P - CVU)

unidades al afo, o

$ 111.938,45

unidades al mes,o0 $ 9.328,20
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En el punto de equilibrio se establece en quethicis costo total fijo de 78.817 $
en el afio, y el costo o variable equivale a 37®@8tas cifras indican que existe un
costo variable unitario equivalente a 442 $, sesiciema el precio de venta unitario
como 1500 $.

Con los resultados percibido y aplicando la férmadéd punto de equilibrio o
tenemos que se requiere al menos venderse y usidatesuales para cubrir todos los
gastos mensuales que la cantidad de 9319 $, y &foete requiere negocios en un
promedio de 75 asesorias pymes que generan ea &Laf835 $

Tabla 47 Indicadores de rentabilidad de la empFESRMAN S.A
INDICES DE RENTABILIDAD

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
ROS 5,01% 10,11% 13.87% 16,75% 21.64%
ROA 1504% 30,86% 36,89% 37.04% 39.55%
ROE 34.49% 44 53% 40.97% 35,71% 33.88%
ROI  52.63% 122.54% 191.03% 258.94% 371.57%

Elaborado por: Jorge Fernandez

Como se observa en los indices de rentabilidadd8 Rue requiere rendimiento
de sensibilidad en el primer afio equivale al 5%& yaumentando los proximos cinco
afos situacion que beneficia el desarrollo de laresa de imagen comunicacional. El
robo o también conocido como el rey mi rendimiestbre el activo también tiene un
aumento proporcional que beneficia el desarrolldadempresa. El rendimiento del
efectivo equivale a 34,65% esta cifra tiene tenidede ir aumentando y mantener
equilibrada lo que implica que la liquidez es soistda, dando viabilidad también al

proyecto. En el rendimiento de la inversion impliceaumento o sustentado en cada
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afo a tal punto que se prevé mantener el mismo dercrecimiento durante los cinco
siguientes anos.

4.4. Aspecto innovador del proyecto

La idea de la constitucion de FERMAN S.A tiene conmmovacion la
comunicacion e imagen institucional de las Pymesa pdesarrollar consultoria,
orientado al servicio de pequefias y medianas eagpdssla ciudad de Milagros | con
un no existente y Unico esquema de trabajo, paaguncremente la rentabilidad de
propietario y profesionales que poseen Pymes.

Ademas, es un servicio de imagen institucionaloidiee a las Pymes, para que se
establezca un manejo adecuado en los compromigagidds para con la comunidad
del Sector de Milagro, ampliando el ambiente extezon la asesorias masivas en
areas de marketing, promociones, publicidad, yciretees publicas e incluso la

participacion en redes sociales y programas deioglas publicas.
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CONCLUSIONES

La empresa de imagen comunicacional es importanteesicion debido a que las
pymes buscan conocimiento y experiencias para podementar las ventas en cada
uno de los negocios establecidos, siendo de inter@ersonal preparado que aplique
las estrategias necesarias para sacar adelanpymda

La obtencion de una liquidez constante, una imagsitucional amplia y un ajuste
en la rentabilidad es el principal eje de interétaecreacion de FERMAN S.A, siendo
importante que las PYMES estén vinculadas en usa tba dato para que perciban el
aporte de una entidad nueva en el esquema dedifdsiuna imagen comunicacional.

El estudio de mercado realizado a los microempssalio como resultado la
viabilidad operativa y financiera en la creacion e empresa de imagen
comunicacional, siendo importante un ajuste de é@mibos de induccion y
capacitacion a todos quienes dirigen las pyme$ eanédn de milagro.

El personal operativo de la Pyme tendra como migiéision la planificacion
estratégica de los objetivos, dando a la empre&®MARN S.A una clara tendencia
operativa, donde quiere estar y a dénde quierarljegste objetivo de la empresa de
imagen comunicacional esta dirigidas a todas lasammpresas y Pymes para que
consulten como ampliar sus perspectivas de veintagen comunicacional.

Las encuestas realizadas tanto microempresaridadano en general, dieron
como resultado que hoy en dia las pymes del calgdnilagro no son competitivas y

gue no abarcan un mercado objetivos con estrategialcitarias, promocionales e
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incluso con descuentos, por lo que los ciudadaaalrgen a empresas grandes que
suelen ser confiables y que existen claros esqudenatencion al cliente.

En conclusion la creacion de la empresa de imagamugicacional, es
fundamental, necesaria y financieramente aceptgoienes inviertan en la misma
tendran oportunidad de extender nuevos proyectoslal@ la acogida percibida por
las pymes y los microempresarios que orientan sard#lo y amplian su rentabilidad.

La hipétesis en la creacion de la imagen comurocatien la ciudad de milagro
atenderd favorablemente las necesidades de difud@dtas empresas pymes es
aceptada por las investigaciones realizadas tantas microempresas como también

por parte de cada uno de sus ciudadanos.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que existan evaluaciones para matitantemente el mercado y
de esa forma garantizar el desarrollo y la liquidedas organizaciones previstas en
mejoras constantes, garantizando que exista ute@juscto en todas las transacciones
realizadas.

Monitorear constantemente el trabajo realizadaypanes representa al FERMAN
S.A, con el fin de que la calidad en la comunicadéa integra y este dotada de un
control donde se verifica las tendencias, indicaslgrprocedimientos

El estudio se lo debe realizar de manera contirara gue de esa forma se
establezca un control o monitoreo de la realidddrcado para cada una de las
empresas pymes existente.

Se recomienda que cada empresa pyme deba capalgtaradamente a cada uno
de sus colaboradores, para que exista un ajustedaien la relacion ciudadanos con la
organizacion.

Es necesario la difusion de la empresa de imagaimcacional, por el hecho de
gue el mercado del cantén milagro esté desabastdeidirmas asesoras, siendo una
oportunidad viable para acaparar la mayor cantiigaplymes y a la vez coordinar con
los microempresario el desarrollo de la econondallo

La inversion realizada en la empresa de imagen pmacional, tendra como
resultado un retorno de la inversion equivalerdd®, un valor actual neto positivo
de 36.356 $. La recuperacion de la inversion radfizequivalente a 40.503 $se la da

en dos afios y ocho meses.
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Los indicadores son la pauta que permite desaijfrarlas proyecciones realizadas
en la venta de asesoria a las pymes por parteashedeesa de imagen comunicacional
son viable en forma operativa, administrativa, éé@gica y financiera.

Se recomienda como base del fundamental en elrdbsale las empresas pymes,
gue la firma de imagen comunicacional esté en aatesinnovacion en las estrategias
y tacticas aplicadas para difundir la variedad melpctos y servicios que se ofrece al

mercado de consumidores.
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