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1. JNTRODUCCION 

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Actualmente. Ia mayorla de poises del mundo se encuentran regidos 

por varies paradigmas y cambios. por est6ndares sociales. econ6micos y 

politicos. los mismos que establecen diferencias y nuevas formas de 

progresar. 

Si bien es cierto. existen adem6s. cambios que no son favorables y hasta 

incluso que no estaban previstos dentro de Ia panor6mica de coda pals. 

lo que repercute en el normal desarrollo de sus actividades. Por lo tanto. 

se debe considerar Ia situaci6n regional (lo que se refiere a algunos 

poises de America); En primer Iugar. el coso de Estados Unidos con su 

Recesi6n Econ6mica. debida a varies factores. entre ellos: disminuc16n 

del valor de las viviendas (baja en Ia compra y venta). por falta de 

liquidez en el mercado; incremento de precio de importaci6n del 

petr61eo (reflejado en los productos refinados. especialmente en Ia 

gasoline); quiebra del Leman Brothers Bank; tiempo prolongado de Ia 

guerra con lrak; mayor deficit fiscal; devaluaci6n del dolor frente al euro. 

Es importante destacar que. este ha sido el evento econ6mico m6s 

representative que ha influido a nivel mundial; sin embargo. en algunos 

de los poises sudamericanos se ha enfocado el problema de una manera 

positive, es decir. se incrementa las exportaciones de materia prima 

puesto que. favorece el poder adquisitivo del d61ar frente al euro que es 

superior. 

Particularmente. en lo que se refiere a Ecuador. a pesar del 

decrecimiento de las remesas al pals. el ingreso de d1visas. en especial de 

euros. ha beneficiado en algo su economla. Adem6s. existe una 

recepci6n favorable del mundo frente a los productos ecuatorianos que 

se exportan como madera. banano. coco. camar6n. entre otros. 

En lo que se refiere al resto de poises mencionados, se puede resaltar lo 

siguiente: 
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• Venezuela: es uno de los poises m6s fovorecido, yo que vende ol 

mundo materia prima (ocero, cobre, etc.}, olimentos y petr61eo. 

• Colombia: es el pols que m6s ingresos posee debido a los 

generodos por el turismo a m6s de los exportociones b6sicas. 

• Chile: ol ser un pais industriolizodo genera productos con mayor 

valor ogregado para el mundo. 

• Peru: tombien depende de los remesos de sus migrontes, de Ia 

exportoci6n de moterios primos y olimentos. 

Debido a los innumerobles e intensos combios dentro del ospecto 

econ6mico, se debe mencionor que tonto Ecuador como Venezuela 

han determinodo que uno porte significative del gasto del Estado est6 

osignodo para el ospecto social de coda uno; mientras que Chile, 

Colombia y Peru, en lo que se trota de educoci6n, solud y vivienda 

montienen un sistema privodo, es decir, estos factores no forman parte 

del gosto del gobierno, pero cabe destocor que su acceso es universal 

para sus habitantes. 

AI mencionar este tipo de incidencios dentro del desarrollo y progreso 

econ6mico, politico, y social de los poises yen especial en el Ecuador, Ia 

ideo fundamental para Ia elaboroci6n de este trabajo es realizorlo en 

bose a investigaci6n sobre las problem6ticas de coda pais y to que 

repercute en empresas multinocionales para asi onalizar coda problema 

o buena estrotegio que estos empresas tengan para brindor uno asesorio 

a las PYMES enfoc6ndose en los 6reos m6s necesitadas que serian el6reo 

juridica, contable y de mercadeo, de esta manera beneficiar su 

productividod en el mercodo Ecuotoriano. 

1.2 JUSTIFICACION 

En conocimiento de que las inversiones extronjeros y hosta los de propios 

empresarios o inversionistos ecuatorianos se van coda vez m6s olejondo 

de Ia economic de este pais, debido a combios politicos y econ6micos, 

inesperados, en especial, al oumento del Riesgo Pois1 que a Abril del 

• http://www.bce.nn.ec 

6 



201 0 se encuentro en 816.00; ol impuesto de solido de divisos: "el Banco 

Central del Ecuador, ol momenta de ejecutor los tronsferencios al 

exterior, ordenados por las instituciones financieras, retendra el 1 % del 

monto de coda transacci6n• 2
; escasez de materia prima industrializada; 

minima provision de servicios de materia prima, oumento en el costo de 

Ia mono de obra (directa e indirec1a); inestabilidad politico del pais no 

permite Ia proyeccion a largo plozo. 

Se ha considerado el ayudar a disminuir el nivel de desempleo en el 

Ecuador, con lo que se aportara un mejor nivel de vida y desarrollo de los 

individuos de este pais. 

Por lo tanto, se necesita realizar un minucioso estudio para logror una 

mejor alternative que cambie Ia perspective del Ecuador ante el mundo, 

por lo que se anhela introducir en el mercado de empresos de servicios, 

una que ayude a Asesoror a las pequei'ios y medianas empresas (PYMES) 

En el Ecuador hace folto arriesgarse al momenta de dar a conocer 

nuestros productos. con ideas innovadoros creativas y originales que 

atraigan Ia atencion del consumidor, seguido de una buena 

administracion y control en el area contoble y sin dejar los reglamentos 

juridic as. 

Es importonte, para esta investigacion, considerar un documento del 

Ministerio de Industries y Productividad3, que cementa los parametres 

para una inversi6n extranjera en el Ecuador; con el fin de no obviar 

ningun factor, se lo expone textualmente: 

"En los ultimos ai'ios, el Ecuador ho emprendido en uno serie de acciones 

para modernizer su economia dentro del nuevo esquema que presenta 

Ia tendencia mundial, frente a Ia globalizacion economica y a Ia 

apertura de mercodos. 

Dentro de estas acciones se considera de gran importancia. dentro de Ia 

politico econ6mica, el tratamiento a Ia inversion y Ia consecucion del 

2 Circular a las lnsliluclones del Sistema Financlero, Banco Central del Ecuador. 
3 http:/ twww.mlcip.gov .ec/index.php?option=com_content& vJew--article&id= 187:parometros-<le-la
lnversion~xtranjera~n~l-ecuador&cotid=50:inversiones&ltemid=72 
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coda vez m6s complicado objetivo de captor recursos financieros del 

exterior. via inversion extranjera directa. orientada a dinamizar Ia 

economfa nacional y a Ia generacion de una creciente corriente de 

bienes y servicios. tanto para el mercado inferno como para el 

internacional; a Ia vez que generar fuentes de trabajo que alivien el 

problema de desocupacion y subocupaci6n que aqueja al pais. 

En este tema. se ha trabajado en Ia definicion de un marco legal claro. 

que de senales al inversionista extranjero de que el Ecuador respetar6 sus 

derechos. que su clima de inversiones es favorable y que el pais 

constituye una verdadera alternativa para Ia colocaci6n de sus 

capitales. 

La Constitucion Politico promueve Ia inversi6n privada en Ia economia, 

garantiza Ia libertad de las empresas y obliga al Estado a estimular Ia libre 

competencia y los mercados competitivos. Contiene asimismo 

disposiciones encaminadas a proteger Ia propiedad privada y a 

garantizar el cumplimiento de los contratos. Si bten el Estado sigue siendo 

responsable de las carreteras y puertos y del abastecimiento de agua 

potable. Ia energia electrica y las telecomunicaciones. puede delegar los 

servicios correspondientes al sector privado mediante concesiones o Ia 

privatizacion de empresas estatales. Esas disposiciones se aplican a todos 

los inversores privados. tanto nacionoles como extranjeros. 

El Gobierno del Ecuador mantiene una actitud abierta al arbitraje 

intemacional y permite a los inversores extranjeros someter cualquier 

diferencia a ese arbitraje con arreglo a las condiciones de los tratados 

internacionales de los que el Ecuador es Parte. Adem6s. el Ecuador es 

signatario del Convenio sobre Arreglo de Diferencias relativas a 

lnversiones entre Estados y nacionales de otros Estados. aprobado en 

Washington en 1965." 
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1.3 OBJETIVOS 

1.3.1 OBJETIVO GENERAL 

Determiner Ia factibilidad de Ia implementaci6n de una empresa de 

Asesoramiento Gerencial para mejorar Ia eficiencia de las PYMES. 

1.3.2 OBJETIVOS ESPECfFICOS 

1. Realizer un estudio sobre los errores y aciertos que hayan tenido las 

empresas Multinacionales. 

2. Realizer un estudio sobre las necesidades de las Pymes. 

3. Analizar como poder implementor nuevas estrategias administrativas 

en Ia Pymes. 

4. Realizer un plan de mercodeo para determiner Ia manera de 

introducir en el mercado y poder coutivar a Ia mayor contidod 

posible de pequenas y medionas empresos y osi poder osesoror1os en 

el 6mbito necesario. 

1.4 CARACTERIZACION DEL SERVICIO ESTRATEGIAS DE 

ORGANIZACI6N DEL SERVICIO 

CONSULTORIA GERENCIAL 

Esto consultorio consiste en los siguientes elementos: 

• ConsuHoria Contable 

o Emisi6n de Iibras y registros contables. 

o Preporoci6n y confecci6n de balances mensuales. trimestroles 

y semestroles 

o Conciliaci6n de cuentas contables. 

o Preparoci6n de estados contobles anuoles. 

o Control de lnventario y Logistica 

o lmplementoci6n de sistemas contables 
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• Consuttorla Flnanclero 

o An61isis y evaluaci6n del negocio actual y futuro de Ia empresa. 

o Evoluoci6n de eficiencio y operotividod 

o An61isis de costos finoncieros. 

o Determinacion y estudios de costos de comerciolizoci6n y 

distribuci6n. 

o Diseno e implementoci6n de tecnicos de reducci6n de costos. 

• Consuttori'a de lnvestlgacl6n de mercado 

o Estudio del mercodo objetivo 

o Micro y Macro segmentaci6n de mercodo 

o Estudio de mercodo mediante herromientos cuolitotivas y 

cuontitotivos. 

o Resultodo y conclusiones 

• Servlclos Trlbutarlos 

o Asesoromiento integral en lmpuestos nocionoles, provincioles y 

municipales. 

o Preporoci6n y confecci6n de las declorociones jurados de 

empresos y personas fisicos. 

o Verificoci6n de cumplimiento de normos sobre focturoci6n y 

registraci6n. 

o Asesoromiento ante inspecciones de distintos orgonismos 

fisc ales. 

o Servicio de octuolizac·on permonente en novedodes fiscoles. 

1.5 ESTRATEGIA DE ORGANIZAC16N DEL SERVlCIO 

Mediante una investigoci6n proporcionodo por el SRI servicio de rentas 

internes, se seleccionoron los empresos que constan como grandes 

contribuyentes entre elias 22 de los m6s conocidos empresos 

multinocionoles que operon en Ecuador. 
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TABLA N° 1 
EMPRESAS MULTINACIONALES EN ECUADOR 

RAZ6N SOCIAl S!CTOR PROVINCIA 
OTECEL S.A. Telecomunicaciones Pichincha 

HOLCIM ECUADOR S.A. Construcci6n Guayas 

NESTLE ECUADOR S.A. Multisectorial Pichincha 

ECUADOR BOTILING COMPANY CORP. Multisectorial Pichincha 

SCHLUMBERGER SURENCO S.A. Petrolero Pichincha 

UNILEVER ANDINA ECUADOR S.A. Multisectorial Guayas 

GENERAL MOTORS DEL ECUADOR S.A. Automotriz Pichincha 

Y ANBAL ECUADOR S.A. Multisectorial Pichincha 

MABE ECUADOR S.A. Multisectorial Guayas 
·---

TOYOTA DEL ECUADOR S.A. Automotriz Pichincha 

COLGATE PALMOLIVE DEL ECUADOR 
SOCIEDAD ANONIMA INDUSTRIAL Y Multisectorial Guayas 
COMERCIAL 
HALLIBURTON LATIN AMERICA S.A. LLC. Petrolero Pichincha 

KIMBERLY - CLARK ECUADOR S.A. Multisectorial Guayas 

PRODUCT OS A VON ECUADOR S.A. Multisectorial Pichincha 

BAYER S.A. Multisectorial Pichincha 

BRENNTAG ECUADOR S.A. Multisectorial Guayas 

AMANCO PLASTIGAMA S.A. , Construcci6n Guayas 

BAKER HUGHES SERVICES INTERNATIONAL INC Petrolero Pichincha 

JOHNSON & JOHNSON DEL ECUADOR S.A. Multisectorial Guayas 

KRAFT FOODS ECUADOR C. LTDA. Multisectorial Pichincha 

NOVOPAN DEL ECUADOR S.A. Multisectorial Pichincha 

NOKIA SIEMENS NETWORKS ECUADOR S.A. Multisectorial Guayas 
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Unilever tombien compite en los categories de cuidodo personal y del 

hogor. Entre sus marcos mas conocidas destacan el te Upton. los 

productos alimenticios Knorr y Hellmonns y los marcos de cuidodo 

personal Sunsilk/Sedol. Axe. Dovey los limpiodores para el hogar Cif y Surf. 

La misi6n corporative de Unilever es "Dar vitolidod a Ia vida". 

sotisfociendo las necesidodes diaries de nutrici6n. higiene y cuidodo 

personal. con marcos que oyudon a Ia gente a verse bien. sentirse bien y 

oprovechor m6s Ia vida. La empreso estoblece 4 prioridodes a nivel 

global: 

1. lntegror Ia sustentobilidod ol negocio y como responsobilidod de 

todos. Consideron los imp icociones socioles econ6micas y 

ambientoles en el negocio y las marcos. Por ejemplo, tienen un 

progromo llomodo Brand Imprint que mide y busca reducir el 

impocto de los marcos en el ambiente. 

2. Enfocorse en combio clim6tico, oguo, empoque y agriculture 

sostenible como temos prioritarios para reducir el impocto 

ombientol de Ia empreso. Uno de sus principales progromos es el 

oseguromiento de que todos sus hojos de te vengon de 

ogricultores certficodos: "Rainforest Alliance Certified TM forms". 

3. Enfocor los alionzos socioles globoles en problemas de nutrici6n e 

higiene. Cuenton con dos progromos globoles: "Global Health 

through Hygiene Progromee" y "Nutntion Enhancement 

Programme". 

4. Continuer trobojondo en sus eco eficiencios, el manejo de Ia 

cadeno de suministros desde los proveedores haste los 

consumidores, Ia solud y seguridod de los empleodos y Ia inversion 

en Ia comunidad. 

lnvolucramlento de "stakeholders" externos buscando una relacl6n 

ganar-ganar 

Unilever des taco por su iniciotivo para involucror a interlocutores externos 

en sus estrotegios, buscondo y obteniendo beneficios para ambos partes. 
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Construir este tipo de relaciones ganar - ganar permite el sostenimiento 

de las acciones de responsabilidad social corporativa en el tiempo. 

Unilever tiene un programa global llamado Programme for Responsible 

Sourcing !PROGRESS), donde unidos a empresas competidoras como 

Pepsico, evaluan a los proveedores y garantizan que tengan practices 

responsables. Es un modele eficiente, pues los suplidores reciben 

solicitudes m6s estandarizadas de las empresas solicitantes, quienes 

unidas tambien comparten un unico esfuerzo de evaluaci6n de sus 

proveedores. Regionalmente, en Brasil tienen un modele de integraci6n 

de proveedores pequenos en asociaci6n con Ia ONG lntegrare, donde 

Unilever se comprometi6 a comprar USD $1 MM en el 2008 a proveedores 

locales miembros de lntegrare, los cuales actuaron con altos niveles de 

lealtad y compromise hacia Ia empresa, dada Ia oportunidad otorgada. 

En Argentina tienen un programa de capacitaci6n de proveedores 

PYMES y de ayuda a los proveedores agricultores para mejorar sus 

pr6cticas y calidad de sus productos. 

En cuanto a sus relaciones con los "retailers" o minoristas, uno de los 

objetivos globales de Unilever es convertirse en el proveedor m6s 

sostenible para sus "retailers" cloves. En el ano 2008 Unilever fue elegido 

por Walmart lei retailer m6s grande del mundo) como "EI suplidor delano 

para un compromise con el desarrollo sostenible". Espedficamente en 

Brasil, Unilever y Walmart hicieron una campana educative en las tiendas 

Walmart para ensenar buenos h6bitos de consume de agua e higiene a 

los compradores, mientras se promocionaban las marcos de Unilever. Por 

otra parte, Unilever Argentina ofrece programas de capacitaci6n en 

temas como liderazgo y negociaci6n a Ia fuerza de ventas de 

distribuidores y a los autoservicios. 

En ayuda comunitaria, sus programos tienden a enfocarse en nutrici6n e 

higiene, buscando crear una buena reputaci6n, en el sector alimenticio. 

Sin embargo, tambien tienen otros programas comunitarios locales con 

claros beneficios tangibles tanto para Ia comunidad, como para Ia 

empresa. En Argentina tienen un programa llamado "J6venes para 

SUMAR. {Sinergia Unilever para una Mejor Argentina)" que busca inserter 
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en el mundo !aboral a j6venes con escasos recursos (como 

"merchandisers" de Unilever). Tam bien tienen en Argentina Centres de 

Formaci6n Tecnica (CFT) para Ia comunidad donde dan capacitaciones 

para ser operarios de plantas de Unilever. 

En todos estos esfuerzos podemos notar un interes de Unilever en educar 

a Ia comunidad cercana. pero de una forma estrategica. buscando 

claros beneficios para el negocio. Es claro que Unilever se enfoca en 

capacitor a sectores conectados a Ia empresa. como sus proveedores. 

compradores en las tiendas de sus minoristas y posibles futures 

trabajadores de Ia empresa. 

COLGATE 

Colgate es una empresa publica de origen estodounidense. con mas de 

36.000 empleados y ventas cercanas a los USD $14.000 millones. Tienen 

operaciones en m6s de 80 pafses y venta de sus productos en m6s de 200 

poises. Tienen marcos y productos en 4 categories distintas: cuidado 

bucal, cuidado personal. cuidado del hogar y nutrici6n animal. Entre sus 

marcos mas conocidas se encuentran Colgate, Palmolive, Suavitel y Fob. 

La vision de Colgate es "Ser Ia mejor empresa global de productos al 

consumidor" y para ello establecen 3 valores corporativos enunciados 

como 1) Cuidar, 2) Trabajo en equipo global y 3) Mejora Continua. El 

valor de Cuidar muestra un claro compromise con Ia RSC, tal y como se 

refleja en sus comunicaciones corporativas: "Cuidar - Colgate es una 

empresa preocupada por las personas. yo sean empleados de Ia 

empresa. clientes, accionistas o socios de negocios. Nuestro compromise 

es actuor con compasi6n, integridad y honestidad en todo memento, 

escuchar respetuosamente a los demos y valorar las diferencias. Tambien 

estamos comprometidos a proteger el ambiente a nivel mundial y a 

contribuir al mejoramiento de los comunidades donde vive y trabajo el 

personal de Colgate". 

Su estrategio global de sustentobilidod es resumida por ellos mismos en un 

modelo de 3Ps: People (gente). Performance (resultados) y Planet. 
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Programa fllantroplco estrafeg/co de educacion para Ia salud bucal, con 

mas de 40 anos de ejecucion 

Desde hace m6s de 40 anos, el compromise de Colgate-Palmolive ha 

sido impartir educaci6n sobre Ia salud bucal a ninos de todo el mundo. 

Hoy en dia lo hacen principalmente por medio de su programa "Sonrisas 

Brillantes, Futures Brillantes", una iniciativa dirigida a ninos escolares, con 

varios frentes para promover Ia importancia de Ia salud bucal mediante 

Ia educaci6n y Ia prevenci6n. 

En varies pafses de Ia region todos los dfas un equipo de Colgate visita 

escuelas publicas en las principales ciudades. entregando pastas, cepillos 

dentales y materiales informativos. Desde 1989, ano en que se Ianzo el 

programa en Mexico, se han beneficiado a casi 19 millones de ninos. lo 

cual demuestra que Mexico es uno de los poises con mayor ejecucion 

del programa en el mundo. 

Lo interesante de este programa es su sostenimiento en el tiempo, con 

beneficios m6s intangibles que tangibles, pero igualmente vistos como 

ventajas estrategicas para el negocio. Es muy posible que en un principia 

este programa no hiciera sentido financiero para Ia empresa, con altos 

costos y complejidades de ejecuci6n y escasos beneficios tangibles a 

corto plazo. Sin embargo. tambien es muy posible que el sostenimiento 

en el tiempo del programa. haya sido uno de los pilares fundamentales 

para incentivar Ia prueba y uso del producto, construir Ia imagen de Ia 

marco y lograr su posicionamiento como lider del mercado bucal en Ia 

regi6n de Latinoamerica. Por otro lado, este programa ha permitido a 

Colgate establecer alianzas con gobiemos, profesionales dentales, 

profesionales de Ia educaci6n, escuelas y comunidades, que 

seguramente tambien han contribuido a afianzar el posicionamiento y Ia 

credibilidad de Ia marco. 
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KIMBERLY CLARK 

Kimberly Clark es una companfa con presencia global. de origen 

estadounidense. La empresa cuento con un equipo de trabajo de mas 

de 53.000 empleados alrededor del mundo. con centres de producci6n 

en 37 pafses y puntos de venta en mas de 150 poises. Sus ventas 

superaron los USD $19.000 millones en el ano 2008, siendo Ia 2da 

companfa americana en productos para el hogar y el cuidado personal 

despues de Procter & Gamble. Entre sus marcos m6s conocidas estan: 

Huggies, Pull-Ups. Plenitud, Poise, Kotex. Kleenex. Scott, entre otras. 

La misi6n de Kimberly Clark es mejorar Ia salud, Ia higiene y el bienestar 

de las personas coda dia y en todas partes del mundo. Globalmente 

declaran enfocarse en iniciativas de sustentabilidad que generen ventaja 

competitive, es decir que mejoren los resultados de negocio, mientras 

contribuyen a Ia comunidad o el ambiente. Sus esfuerzos de 

sustentabilidad se dividen en 4 areas: productos, operaciones. 

empleados y comunidades. 

Comprometldos con Ia reduce/on del lmpacto amblental bajo una vlsl6n 

global y ace/ones locales 

En Kimberly Clark a nivel global y regional se puede notar un elevado 

compromise por Ia protecci6n del medic ambiente. lo cual probamente 

haya surgido como respuesta a Ia gran utilizaci6n de fibra proveniente de 

Ia madera, Ia material prima principal de Ia mayorfa de los productos de 

Ia empresa. Uno de los principales compromises de Kimberly Clark es 

utilizar fibra virgen sustentable o fibra reciclada. Llaman a fibra virgen 

sustentable aquella que proviene de proveedores certificados bajo 

alguna de las 5 certificaciones globales reconoctdas por Kimberly Clark. 

En el coso de Brazil, el 1 00% de Ia fibra utilizada proviene de proveedores 

certificados bajo el Sistema Brasileiro de Certifica900 Florestal (CERFLOR). 

Otro aspecto a destacar de Kimberly Clark en el 6rea medioambiental es 

su programa global "Vision 2010", el cual se repite coda 5 anos. siendo 
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esto su 3ro ejecuci6n, donde Ia empreso se estoblece metos de mejorfo 

en los areas de ombiente, solud y seguridod. El compromise osumido con 

este progromo incluye cumplir con los requisites legales y corporotivos, 

prevenir Ia contominoci6n, optimizer Ia colidod del oguo residual, Ia 

disminuci6n de su consume, Ia conservaci6n de Ia energfo y Ia reducci6n 

de los emisiones goseosos y desechos s61idos. Lo interesonte de este 

progromo es que los metos son oterrizodos a coda centro operative de 

Kimberly Clark en el mundo, midiemdose ono tros olio no solo los mejoros 

globoles, sino tombien Ia contidod de centres que logroron sus objetivos. 

Tombien vole Ia peno destocar que todos los unidodes industriales 

operatives de Kimberly Clark poseen un sistema de gesti6n ambiental 

llomodo "Environmental Management System (EMS)" que responde y 

excede los lineomientos b6sicos de los normos internocionoles ISO 14000. 

Es ouditodo en forma onuol en los plantas de popel "tissue" y 

bionuolmente en los plantas de protecci6n femenino, infontil y adultos. 

I'ICJI<I.A. 
Connect1ng People 

NOKIA 

Los consumidores lotinoamericonos est6n onsiosos por los focilidades que 

los smortphones pueden ofrecer. Una investigoci6n hecho por el institute 

IDC muestro que en este olio, el mercado lotinoomericono de dispositivos 

inteligentes crecer6 un 37.5% en volumen, llegondo a 17 millones de 

unidodes. En 2011, ser6n 25 millones, llegondo a un 15.4% del mercado 

total. Nokia lidero Ia odopci6n de los smartphones, servicios m6viles y los 

oplicaciones en Ia region. Este crecimiento proporciono un sensible 

combio en los din6micos del sector. y convierte ol ecosistema formado 

por proveedores de contenido, desorrollodores de aplicativos, Ia industria 

y los operodores, en un sector coda vez m6s importonte. 

Es en este escenorio que Nokia realize Ovi Expedition II, evento que do 

continuidod a Ia edici6n hecho en Mexico durante el 2009, con Ia 

presencia de representontes de los medios de comunicoci6n de 12 
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poises. Durante dos dios, ejecutivos de Ia empreso estor6n junto con 

invitodos y desorrollodores, con el fin de hoblor ocerco de los tendencies 

en el combio del comportomiento de los consumidores, con el oumento 

de Ia contidod de subscriptores moviles y del uso de smortphones. 

Es un hecho que Ia posibilidod de personalizacion proporcionada por las 

aplicaciones disponibles para descargas, gratuitas y pagas, est6n 

revolucionando Ia manero como las personas usan sus celulares. "No 

vivimos en un mundo en el que solamente una opci6n es suficiente. Las 

personas quieren soluciones que comprendan sus necesidades 

espedficos, que estem acorde con sus realidades. Por eso, coda vez m6s, 

nuestro intenci6n es trobajar con socios locales que hagan nuestro 

portafolio global de productos y servicios m6s relevonte para coda 

usuario", explica Purnimo Kochikor, vice-presidente de las comunidades 

de desorrolladores y de Forum Nokia. Nokia NB //ego a America Latino 

Durante Ovi Expedition II, Nokia oprovecha Ia oportunidad para lonzar en 

America Latino uno de los dispositivos m6s esperodos de los ultimos 

tiempos, el Nokia N8. Es el primer modele con Symblan"3, Ia nuevo 

version de Ia plataforma de smartphones m6s popular del mundo. El 

sistema operative es extremamente 

sorprendente, pero aun osi 

r6pido, con 

muy f6cil 

desemperio 

de usar. 

"EI nuevo Symbion refuerza nuestro liderazgo en este segmento. Mucho 

se hablo del espocio ocupado por los sistemas operatives de Ia 

competencio, pero es un heche que vendemos 260 mil dispositivos 

Symbion diariomente en el mundo y tenemos 40% del mercodo", dijo 

Olivier Puech. vice-presidente de Nokia para America Latino. Segun el 

reporte del segundo trimestre del institute Gartner, en nuestro region, Ia 

distancia en reloci6n con Ia competencia es aun m6s omplio: 44.2% de 

los smartphones vendidos son Nokia. 

Con uno sofisticodo c6moro de l2MP. con copacidad de grabar videos 

en alta definicion (HD), el Nokia N8 es el dispositive m6s poderoso que el 

consumidor puede encontrar para crear. reproducir y compartir 
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confenido, sea en sus cuenfas de redes sociales, como Facebook y 

Twiffer, o en su coso. Adem6s del lanzamienfo del Smartphone, Ia 

empresa aprovecha para mostrar los nuevos integrantes de Ia familia 

SymbianA3, recientemente anunciados en Nokia World: Nokia C6, Nokia 

C7 y Nokia E7, asl como las ultimas novedades de los servicios Ovi. 

J&J 

Johnson & Johnson, es un conglomerado de m6s de 200 empresas bajo 

un modele fofalmente descentralizado de toma de decisiones, se 

encuentra s61idamente posicionada en fa mente de consumidores de 

todo el mundo como un fabricante de bienes de consume masivo para 

el focador. 

Sin embargo, to cierto es que este rubro s61o represenfa una porci6n 

minoritaria de los 61 .000 millones de dolores que facfura anualmente Ia 

compania. La mayor parte de sus ingresos se derivan de Ia venta de 

artefacfos medicos (desde pr6tesis hasta medidores de glucose) y 

medicamenfos. 

Ahoro bien, lo interesante del coso desde el punto de vista del 

management, es Ia manera descentralizada en que Ia companfa 

gestiona sus multiples negocios globales. J&J es un conglomerado de 

m6s de 200 empresas diseminadas a lo largo y ancho del planeta que 

operon en cultures y ambienfes de negocios variados. 

La principal restricci6n que enfrentan estos organizaciones es Ia perdido 

de control. En efecto, en los esquemas centralizados, de toma de 

decisiones, los altos directives pueden fijar directamente el rumbo de los 

distintas unidades de Ia companfa. 

De esta forma, es posible alcanzar una mejor coordinaci6n y una 

ejecuci6n m6s eficaz de Ia estrategia corporative. 
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No obstante, si bien Ia centralizacion fortalece el control de gestion, 

tambien puede incrementar los riesgos a los que se expone Ia 

organizacion. 

Una mala decision estrategica lleva a toda Ia organizaci6n en Ia 

direccion equivocodo. Las estructuras descentrolizodos, por el controrio, 

suelen reducir su exposicion a los errores estrah~gicos del top 

management. 

AI disponer las unidades de cierta libertad para implementor sus propias 

politicos, los resultados de coda uno son relativomente independientes y 

se reducen los riesgos de un derrumbe generalizado como consecuencia 

de un error cometido en Ia cuspide. En segundo Iugar, Ia 

descentralizacion es m6s eficaz para responder m6s ajustadamente a los 

heterogeneos deseos de los clientes locales (y demos stakeholders, sin 

olvidar al gobierno). 

Las distintas empresas del conglomerado J&J son dirigidas por ejecutivos 

criados en el pals donde operon. 

Asi, es m6s probable que comprendon Ia idiosincrasia local y tomen 

mejores decisiones de marketing, capital humane, relaciones publicas, 

etc. 

Bajo este tipo de estructuro, los empresas tienen m6s oportunidades de 

responder mejor al contexte local que si las ordenes emonasen 

directamente de Ia coso motriz a miles de kilometres de distancia. 

Finalmente, los esquemas descentrolizodos brindon extroordinarias 

oportunidades para el desarrollo del capital humane. 

J&J ofrece a sus empleodos Ia posibilidad de desplazarse entre sus 

multiples empresas, oprendiendo (y equivoc6ndose) en unidodes 

marginates para ir alcanzando progresivamente puestos de mayor 

responsabilidad en las companfas m6s importantes del grupo. 

Uno de los cosos m6s curiosos es una estrotegia de marketing que 

utilizoron en una de sus marcos O.B. Johnson & Johnson deseabo 

aumentor considerablemente Ia notoriedad de su marco de tompones 
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o.b. Y puesto que Ia gran mayorfa de las mujeres con edades 

comprendidas entre los 14 y los 18 a nos utilize Windows Uve Messenger. 4 

Ia empresa decidi6 colaborar con Microsoft Advertising para crear un 

Paquete Tem6tico, La campana fue un rotundo exito. 

Solucl6n creoffva 

Dado que las chicas dedican coda vez m6s tiempo a utilizer los servicios 

de mensajerfa instant6nea y a navegar por Internet, los anunciantes 

deben luchar por conseguir llegar a este mercado mediante Ia television 

y otros canales offline tradicionales. JJCBV decidi6 contar con Microsoft 

Advertising 5para desarrollar un Paquete Tem6tico para Windows Live 

Messenger con el que pretendfa dar a conocer su marco de tam pones. 

Las usuaries podian descargar guinos, iconos gestuales, fondos y avo tares 

tem6ticos para mostrar basados en el v61ey playa. Los contenidos se 

disenaron para dar a conocer los vincu1os entre Ia marco o.b. y dicho 

de porte. 

Resultados de Ia campana 

La campana fue un rotundo exito a Ia hera de aumentar el conocimiento 

y mejorar Ia percepci6n de Ia marco o.b.: 

• El consume de Ia marco entre el publico objetivo aument6 seis 

puntos porcentuales 

• El conocimiento del patrocinio de Ia marco del v61ey playa creci6 

15 puntos porcentuales 

• El conocimiento del sitio web de Ia marco subi6 10 puntos 

porcentuales 

• Se registraron m6s de 160.000 descargas 

• El 77% de las j6venes que utilizaban otra marco de tampones 

afirmaron que seguramente utilizarian tampones o.b. en el futuro. 

4 httpJ/~ww v1rtualum edu co mcrcadcolinfolin~phjW'bibliotecafl8J-ci·Jigante'ile·lol.·productos-dc-<:uuiado·pcrsonal
"e·aumentar-cl-<:onsumo-de·su·marca-gnc•as·a·los·paqueles·tematicos hlml 
~ http://www. v 1rtual um ed u C()/mcrcadeoll n foli ndex. php/b•bl•oteca/283-el·g•aante-de·l~·productos-ile-<:uidado-personal
"e·aumcntar-el-<:onsumo-de·su·marca·grocias-a·los-paquetes-tcmaticos html 
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2. HIPOTESIS 

Los indices financieros de rentabilidad obtenidos determinar6n Ia 

factibilidad para Ia implementaci6n de una empresa de servicios 

dedlcada al asesoramiento contable, jurfdico, financiero y de 

mercadeo, para las pequenas y medianas empresas de Guayaquil. 

2.1. METODOLOGlA 

2.1.1 PROCEDIMIENTOS TEORICOS 

Permiten revelar las relaciones esenciales del objeto de investigaci6n, son 

fundamentales para Ia comprensi6n de los hechos, por lo que se tomar6 

en consideraci6n los siguientes metodos: 

- Metodo Hipotetico- Deductive. 

- Metodo Inductive - Deductive 

- Metodo Hist6rico- L6gico 

2.1.2 PROCEDIMIENTOS EMPIRICOS 

Permiten efectuar el an61isis de Ia informacion, asf como verificar y 

comprobar las concepciones te6ricas. Se aplicar6 en esta investigaci6n 

lo siguiente: 

- Medlcl6n.- Se Ia utilizar6 en el plan de mercadeo, para medir y tabular 

las encuestas efectuadas, establecer resultados y asf obtener 

conclusiones. 

2.1.3 TECNICAS 

Posibilitan Ia recolecci6n de Ia informacion. Las que se utilizar6n son: 

- Muestreo: Selecciona una muestra confiable para aplicar las encuestas. 

- Encuesta: Aplicada en Ia muestra seleccionada. 
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2.2 MARCO REFERENCIAL 

2.2.1 MARCO TE6RtC06 

- Estudlo de Factlbnldad. Pretende analizar Ia viabilidad de un 

emprendimiento. mediante Ia proyecci6n y an61isis de diversos aspectos 

econ6micos y financieros. de los resultados de este estudio se determine 

si ES o Noes factible. 

- Gestf6n. Es un proceso ordenado. 16gico y sistem6tico que asegura el 

cumplimiento de un determinado objetivo, administrativamente se 

considera a Ia "Gestion" como un conjunto de herramientas 

administrativas enfocadas al desarrollo y comprobacion de un proyecto 

en determtnada 6rea o campo de especializaci6n: 

• Posicion de tu producto 

• Posicion de un vector ideal 

• Posiciones de productos competidores 

- Poslcfonamlento. Es una estrategia continuada y combinada de 

presencia, servicio y calidad para lograr una alta prioridad en Ia mente 

del cliente cuando toma decisiones de compra. 

- Proyecto. Es un conjunto de actividades y acciones emprendidas que 

tiene como prop6sito alcanzar determinadas metas y objetivos mediante 

el usc eficiente de medics y recursos, para crear un producto o un 

servicio unico. 

- Rfesgo Pars. lndicador construido a partir de Ia diferencia entre Ia tasa 

de interes que debe pagar un pals para colocar sus bonos de deuda y Ia 

tasa que pagan los bonos del tesoro de los EEUU. Introduce Ia evaluacion 

de factores politicos e institucionales al an61isis economico. 

- Teorfa de Ia demanda. Es el total demandado para coda precio por 

coda consumidor. Esto, !Ievario a Ia curva de demanda del bien. que 

• http://WWW.grolisweb.com/economiofocil/diccioo011o.htm 
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generolmente se represento como uno curve descendente, debido a 

que en el eje de abscises se represento el precio, y en el de ordenodos Ia 

contidod de bien demondodo. Significo que cuonto menor es el precio, 

mayor es Ia contidod demondodo. 

- Teorfo de Ia oferto. La oferta es Ia relaci6n entre Ia cantidad de bienes 

ofrecidos por los productores y el precio de mercado actual. 

Gr6ficomente se representa mediante Ia curve de oferto; debido a que 

Ia oferto es directamente proporcional al precio, los curves de oferta son 

cosi siempre crecientes. Adem6s, Ia pendiente de uno curve de oferto 

suele ser tambien creciente (es decir, suele ser uno funci6n convexa), 

debido a Ia ley de los rendimientos decrecientes. 

• Determiner Ia cuoto de coda producto que ocupa Ia mente de los 

consumidores 

• Determiner Ia locolizoci6n actual de coda producto en el espocio del 

producto 

• Determiner las combinociones favorites de otributos de quienes 

constituyen los mercodos objetivos (respecto a un vector ideal) 

• ldentificor productos competidores 

Generalmente, el proceso de posicionomiento de producto comprende: 

Un proyecto es uno empresa planificada que consiste en un conjunto de 

actividodes que se encuentran interrelacionodos y coordinados; Ia raz6n 

de un proyecto es olconzar objetivos espedficos dentro de los limites que 

imponen un presupuesto y un lapso de tiempo previomente definidos. 

2.2.2 MARCO LEGAl Y CONSTITUCION DE UNA EMPRESA 

Segun Ia Legislaci6n Ecuatoriano reconoce a dos tipos de personas: 

personas naturales y personas jurfdicas. Las primeras son individuos 

capaces de contra tar y ejercer actividades econ6m1cas. 

AI hablar de persona jurfdico, se est6 hablando de una persona fisica, 

capaz de ejercer derechos y contraer obligaciones civiles y de ser 

presentadas judicial y extrajudicialmente (Art. 583 del C6digo Civil). 
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Los personas juridicos deben constituirse par media de uno escrituro 

publico y ante los 6rgonos competentes que identifiquen su actividod u 

objeto, para Ia cuol debe realizer los siguientes procedimientos segun ley: 

- Requisites para creor uno sociedod on6nimo o limitodo: 

- Registro de Ia empreso en Ia superintendencio de comporiios. 

- Obtenci6n del RUC (Registro Unicode Contribuyentes) 

- Obtenci6n de Ia Potente Municipal. 

- Obtenci6n del Permiso del Cuerpo de Bomberos de Ia Ciudod de Quito. 

- Registro de Ia empreso en el Registro Mercontil. 

- Registro en Ia c6moro de comercio. 

- Otros requisites de ley segun Ia octividod. 

Es de vital importoncio, incluir dentro de capitulo, los disposiciones legales 

para las inversiones, los mismos que se encuentran en un documento del 

Ministerio de Industries y Productividod; de iguol forma se Ia transcribe 

textuolmente: 

"La INVERSION EXTRANJERA DIRECTA (lED), en el Ecuador se rige par Ia 

Ley de promoci6n y gorontlo de Ia inversion promulgoda en 1997, 

compatible con Ia Decision 291 de Ia COMUNIDAD ANDINA (CAN). 

La Ley de Ia inversi6n reconoce los beneficios econ6micos potencioles 

de Ia lED, como Ia generoci6n de empleo, el incremento y diversificoci6n 

de los exportociones, el desarrollo de tecnologfos opropiados y Ia 

integroci6n de Ia economfo nocionol en Ia economic mundiol. 

La ley establece un Sistema Nacionol de Promoci6n de lnversiones, que 

es un sistema de reglos e instituciones publicos y privodos que trato de 

politicos y cuestiones relocionodos con Ia porticipoci6n de empresos 

extronjeros en Ia economic ecuotoriono. 

La coordinoci6n general del sistema est6 encomendodo ol Ministerio de 

Comercio Exterior, lndustriolizoci6n. Pesce y Competitividod (MICIP), 

mientros que Ia responsabilidod de formulor los politicos nocionoles de 
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inversi6n corresponde ol Consejo de Comercio Exterior e lnversiones 

(COMEXI)"J 

Entre los instituciones que porticipon en el sistema figuron el Ministerio de 

Relociones Exteriores. Ia Corporoci6n Finonciero Nocionol. Ia Corooroci6n 

de Promoci6n de Exportociones e lnversiones (CORPEI) y otros entidodes 

publicos y privodos, incluidos los asociaciones de productores y 

profesionoles. 

En esto Ley se declare como prioridod nocionol a Ia inversi6n en los 

sectores productivos y de servicios. 

Los inversiones extronjeros podr6n efectuorse en todos los sectores de Ia 

economic. sin restricci6n ni outorizoci6n previa del MINISTERIO DE 

COMERCIO EXTERIOR, INDUSTRIALIZACION PESCA Y COMPETITIVIDAD 

(MICIP) o de cuolquier orgonismo del Estodo, salvo oquellos relocionodos 

con areas estrott~gicos del Estodo, para los cuoles se requiere Ia 

outorizoci6n de Ia entidod correspondiente ol 6reo de Ia inversi6n. 

Para efectos de esto Ley. se entiende como inversi6n extronjero, 

cuolquier close de tronsferencio de capitol destinodo a Ia producci6n de 

bienes y servicios. que puede comprender:s 

• Recursos Finoncieros en monedo libremente convertible. 

• Bienes ffsicos tales como plantas industriales, moquinorios nuevas o 

reocondicionodos, equipos. repuestos. partes. piezos. moterios primos 

y productos intermedios. 

• Contribuciones tecnol6gicos y tangibles. tales como marcos. modelos 

industriales. osistencio tecnico. conocimientos tecnicos potentodos y 

no potentodos que puedon presentorse en debido forma. 

T odo inversion extronjero debe ser registrodo en el Banco Central del 

Ecuador, con los documentos justificotivos del coso. 

1 http:/ {www.mlclp.gov .ec/lndex.php?option=com_content & vleW"''rtlcla&ld 188%3Adlsposiciones
legotes -poro-los-inverstones&cotld::50%3Ainversiones&ltemid=72 
'http:/ {www.mlcip.gov .ec/lndex.php?option=com_content &vtewsortlcle&ld .. l88%3Adisposlciones
legoles·poro-los·lnvel'siones&colid=50%3Ainverslones&ltemld=72 
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CAPITULO Ill 

ANALISIS SITUACIONAL 
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3. ANALISIS SITUACIONAL 

3.1 ANALISIS EXTERNO MACROAMBIENTE 

En este an61isis se consideran las fuerzas que intervienen en Ia empresa y 

todas las actividades econ6micas que se llevan a cabo en el pais. 

3.1.1 ASPECTOS ECONOMICOS 

Existen varies factores que inciden dentro de este campo y que afectan 

directa o indirectamente a Ia empresa, dentro de estos se encuentran los 

siguientes: 

3.1.1.1 INFLACION 

Es el incremento permanente y sostenido de los precios, que ocasionan 

Ia perdido del poder adquisitivo de Ia moneda a troves del tiempo. 

En Ia siguiente tabla se muestran los valores mensuales de este factor. 

desde el ano 20CJ9, con el fin de tener en consideraci6n este an61isis 

comparative: 

TABLA N° 2 
INFLACI6N 

AAO MES INFLAC16N 
ENERO 8,36% 

FEBRERO 7,85% 
MARZO 7,44% 

ABRIL 6,52% 
MAYO 5,41% 

2009 
JUNIO 4,54% 
JULIO 3,85% 

AGOSTO 3,33% 
SEPTIEMBRE 3.29% 
OCTUBRE 3,50% 

NOVIEMBRE 4,02% 
DICIEMBRE 4,31% 

ENERO 4,44% 
2010 FEBRERO 4.31% 

MARZO 3,35% .. cl6n Prorneclo ,,... 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaboraci6n: Las Autoras 
Fecha: Abril 201 0 
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Se puede considerar a este factor, de alto impacto para el pals y las 

actividades futuras involucradas con las asesorias. 

3.1.1 .2 TASA DE INTERES 

La taso de interes activo es el porcentaje de las instituciones bancarias, 

de acuerdo con las condiciones del mercado y los disposiciones del 

Banco Central. Cobran por los diferentes tipos de servicios de credito a los 

usuaries de los mismos; favorecen de forma directo a Ia banco. 

La tosa de interes pasivo es el porcentoje que pogo una instituci6n 

boncorio a quien deposita dinero, mediante cualquiera de los 

instrumentos que para tal efecto existen; los beneficiados son los 

depositantes. 

A continuaci6n. se detollon los valores de estes variables: 

TABLA N° 3 
TASAS DE INTERES 

Fecha Actlva 
31/10/2009 9,19% 

30/11/2009 9,19% 

31/12/2009 9,19% 

31/01/2010 9,13% 

28/02/2010 9,10% 

31/03/2010 9,21% 

30/04/2010 9,12% 

Tendellcla f.l1~ 

Fuente: Banco Central del Ecuador 

8oboroci6n: Los Autoros 

Fecho: Abril2010 

Paslva 
5.44% 

5.44% 

5,24% 

5,24% 

5,16% 

4,87% 

4,86% 

I .IS 

Para esto investigoci6n. se considero que mediante un prestamo se 

podrfa obtener liquidez. en el coso de que el oporte de los accionistas no 

sea suficiente. odem6s, si es el coso. se podrfa invertir parte del dinero en 
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p61izas o depositos a plazo para tambien disponer de dinero en cualquier 

momento; seria considerado como un plan de contingencia econ6mico. 

3.1.1.3 PRODUCTO INTERNO BRUTO 

Es Ia producci6n de bienes y servicios de un pais. Se mide con Ia 

sumatoria de todos los sectores productivos del Ecuador, como son: 

Agriculture, Ganaderia, Caza y Silviculture; Explotaci6n de minas y 

canteras; Industries manufactureras (excluyendo Ia refinaci6n del 

petr61eo); Suministro de electricidod y agua; Construcci6n y obras 

publicas; Comercio sal por mayor y al por menor; Tronsporte y 

almacenamiento; servicios de intermediaci6n financiera; Servicios 

gubernamentales; Servicio domestico; Otros servicios; entre otros 

elementos del PIB. 
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3.1.1.4 BALANZA COMERCIAl 

Es el registro de las importaciones y las exportaciones de un pais en un 

periodo de tiempo. 

En lo que se refiere a las exportaciones e importaciones del pafs. en 

enero/febrero de 20 1 Q9. en valor FOB que se comercializaron en America. 

se detalla a continuaci6n: 

TABLA N° 4 
BALANZA COMERCIAL 

EXPORTACIONES 
DESTINO PETIOlE lAS NOPmoLEIAS 

EE.UU. 34.51% 22.02% 
PANAMA 25,15% 

IT ALIA 9,82% 
CHILE 7.48% 
PERU 15.47% 2,64% 

ALEMANIA 504.00% 
URUGUAY 1,80% 
ESPANA 414.00% 

NICARAGUA 0,82% 
COLOMBIA 

CHINA 3.23% 
VENEZUELA 5,32% 

Fuente: Banco Central del Ecuador 
Eloboroci6n: Los Autoros 

TABLA N° 5 

10.00% 

4,27% 

BALANZA COMERCIAL 
IMPORTACIONES 

DEmNO PETIOlE lAS NOPmoL!IAS 
VENEZUELA 42.96% 

EE.UU. 38,02% 
PERU 8.56% 

COLOMBIA 3,32% 
MExiCO 0.074% 

CHILE 6.83% 
ALEMAN lA 0,063% 

JAP6N 
ARGENTINA 

CHINA 
BRASIL 0,037% 

Fuente: Banco Central del Ecuador 
Eloboroci6n: Los Autoros 
Fecho: Abril 2010 

25.11 
4.13 
10,87 __ 
4,93 
3,51 
3.21 
4,64-
4.31 
8,74 
5,55 

•httpllwww.bee.fln.ec!docs.php?pot=/documentos/Eslodisticas/SectorExterno/8alanzapogas/bolanz 
arclal/ebea20 1 <»4.pdf 
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GRAFICO N° 2 

Balanza Comercial 
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Esta variable es fundamental para el desarrollo del pafs y se lo incluye en 

esta investigaci6n, yo que determine el flujo de econ6mico desde y 

hacia las empresas del exterior. 

An6Usfs 

El pafs necesita exporter mas productos con valor agregado, los 

indicadores relacionados con el PIB registran un aumento pero, este 

obedece a un incremento considerable en el gasto del gobierno; Ia 

Balanza comercial permite observer un alto numero de importaciones en 

artfculos que facilmente pueden ser fabricados a nivel nacional. Es 

importante precisar que Ia industrializaci6n, ademas de generar mayor 

riqueza, reparte de mejor manera Ia riqueza pues, genera productos 

intermedios que pueden dar origen o Ia constituci6n de otras empresas. 
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3.1.1.5 RIESGO PAIS 

Es un indice que intento medir el grodo de riesgo que posee un pais para 

los inversiones extronjeros. Los inversionistos, ol momenta de realizer sus 

elecciones de donde y como invertir, buscon maximizer sus ganoncias, 

pero, tienen en cuento el riesgo, que resultoria Ia probobilidad de que los 

ganancios sean menor que lo esperado o que existon perdidos. 

Es Ia sobretosa que pogo un pofs por sus bonos en relocion a Ia tosa que 

pagan el Tesoro de Estodos Unidos, es decir, es Ia diferencio que existe 

entre el rendimiento de un titulo publico emitido por el gobierno nocionol 

y un titulo de carocterfsticos similores emitido por el Tesoro de los Est ados 

Unidos. 

El riesgo pofs est6 relocionodo con Ia eventuolidod de que un Estodo 

soberono se veo imposibilitodo o incapocitodo de cumplir sus 

obligociones con olgun ogente extronjero, por rezones que surgen en 

cuolquier relocion crediticio. 

En conclusion, este indicador es uno brujula para los inversionistos 

extronjeros, en el cuol se muestron los condiciones economicos de un 

pofs, odem6s, permite hacer una comparocion con poises similores. 

Como se estoblecio onteriormente, el valor a Abril de 2010 es de 816,00. 

3.2 ASPECTO SOCIO-CULTURAL 

Las PYMES por lo general no cuentan con un departamento finonciero (a 

excepcion de los grondes empresos que cuenton con ouditores, 

abogodos etc.} debido a que muchos empresorios tienen Ia ideo 

equivocodo, de que las companies por ellos dirigidos son isles excluido 

del entorno que los rodeo. Pienson que porque entre comillos no 

obtienen perdidos su negocio marcho muy bien, creen innecesorio Ia 

contobilidod porque pienson conocerlo sin ni siquiero hoberlo estudiado, 

o quiz6s los costas de controtor a olguien son muy elevodos. 
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3.3 ASPECTO POLfTICO LEGAL 

En el Ecuador, si bien es cierto, el gobierno desarrollo uno politico publico 

para guior el comercio y estoblece un conjunto de leyes y regulociones 

que, limiton los negocios en beneficio de Ia sociedod; sin embargo, uno 

odecuodo optimizoci6n de los recursos y el oprovechor los pecos o 

demosiodos oportunidodes que el Gobierno como tal, proporciono para 

el desarrollo de los entidodes, se logror6 fomenter Ia competencio 

protegiendo a los empresos, osegurar mercados justos para los bienes y 

servicios, resguardondo a los consumidores y en sr. a los intereses de Ia 

sociedad. 

3.4 ASPECTO TECNOL6GICO 

Como es de conocimiento general, el Ecuador se ho convertido en un 

consumidor de tecnologfa yo que, el generarla implicarfa costos 

demosiodo elevados y por el memento, no se posee Ia copacidad 

odquisitiva para poder desarrollorta. 

Sin embargo, Ia herramienta tecnol6gico mas utilizada es el Internet, lo 

que se convierte en un factor positive, mediante el cual se pueden 

extender las fronteras de comercio y Ia comunicaci6n con los poises 

vecinos y asf ofrecer Ia asesorfa integral, obteniendo un mayor ingreso 

para el pafs y cultivondo Ia confionza en el mundo de los negocios. 

3.5 ASPECTO AMBIENTAL 

AI realizer el an61isis se deben tomor en cuenta las actividades humonos y 

el uso del entorno natural y sus recursos. 

El impocto ambiental que genera todo actividod econ6mica, se 

convierte en un instrumento de on61isis, que permite tomar decisiones a 

troves de las cuales, un proyecto o investigaci6n puede garantizar su 

idoneidad y vida util en el largo plazo. Por tal Rozon, al desorrollar 

cualquier octividod econ6mico. se debe prevenir que Ia instalaci6n del 

mismo no ofecte al ecosistemo o of menos, se disminuyo al maximo 

posible cuolquier tipo de contaminaci6n. 
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De acuerdo, con Ia clasificaci6n establecida por Ia Corporaci6n 

Financiera Nacional, este trabajo corresponde a Ia Categoric II, es decir, 

Neutral al Ambiente lo cual significa que las acciones a desarrollar no 

tendr6n ningun tipo de influencia en este media. 

3.6 ANALISIS INTERNO 

Para el desarrollo de este factor incidentes, se ha considerado las cinco 

Fuerzas de Porter, puesto que, adem6s de abarcar las caracterfsticas de 

este micro entomo. proyecta para analizar las mejores alternatives para 

esta investigaci6n. 

3.6.1 CLIENTES 

El sector de pequenas y medianas empresas son aquellas que poseen de 

5 a 50 empleados cuyo capital est6 valorado aproximadamente en 

$150.000, lo cual este va a ser nuestro mercado objetivo al cual vamos a 

ofrecer nuestro servicio de asesoramiento. 

Este tipo de clientes son aquellos que manejan sus empresas de una 

manera personal es decir que manejan sus propios registros de manera 

empirica, no mantienen un control regular, etc es por esto que estos 

hechos indican que no existe una politico contable suficientemente 

especifica para este tipo de empresas. 

Es aqui cuando nace Ia oportunidad de ingresar a este mercado en 

expansi6n, Esto se podr6 hacer aplicando los conceptos y herramientas 

contables, financieras, fiscales y de mercadeo para que asi las pequenas 

y medianas empresas contratantes de Ia asesoria tengan Ia posibilidad 

de realizer un an61isis profunda de su situaci6n econ6mica actual y futuro. 

Las PYMES por lo general no cuentan con un departamento financiero (a 

excepci6n de las grandes empresas que cuentan con auditores, 

abogados etc.) debido a que muchos empresarios tienen Ia idea 

equivocada, de que las companies por ellos dirigidas son islas excluida 
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del entorno que los rodeo. Piensan que porque entre comillas no 

obtienen perdidas su negocio marcha muy bien. creen innecesaria Ia 

contabilidad porque piensan conocer1a sin ni siquiera haber1a estudiado. 

o quiz6s los costas de contra tar a alguien son muy elevados 

3.6.2 PROVEEDORES 

Para el coso de nuestro empresa el nombre correcto a proveedores es 

fuentes de informacion. las cuales se detallan a continuacion: 

Diaries suscripciones exterior. 

Revistas especializadas en negocios 

Otras investigadoras de mercado en el exterior 

3.6.3 INTERMEDIARIOS 

Debido a que el giro del negocio trata de acercar Ia empresa al cliente. 

no existen intermediaries en el proceso de asesorfa. 

Unicamente se considerar6 el trato directo con el cliente como 

estrategia de mercadeo. el interes y compromise con las necesidades 

espedficas de los clientes brindar6n a Ia empresa una posicion estable 

en el mercado. adem6s de generar una imagen corporative solido. 

3.6.4 COMPETENCIA 

Entre las principales investigadoras de mercado se encuentran: 

Brand in 

Macon Ericsson 

Rivas Herrera 

Santiago Perez 

lnforme confidencial. 

Cedatos 

Etc. 
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Aunque esta lista incluye empresas lfderes en su ramo, estas atienden 

cuentas grandes, sus costas son altos y en general realizan estudios sobre 

emprendimientos que yo cuentan con presencia en Ecuador. 

3.6.5 SUSTITUTOS 

Este producto no tiene un sustituto perfecto, el funcionamiento se 

caracteriza por brindar servicios de consultorfa con membreslas anuales, 

lo cual permite a Ia empresa operar con presupuesto cierto y mantener 

sus costas operatives relativamente bajos. 

Sustitutos no perfectos considerados 

Contrataci6n directa de un asesor. 

Contrataci6n de una empresa investigadora y asesora por 
horas. 

Contrataci6n empresas asesoras por proyectos. 

Afiliacion a boletines de c6maras de comercio (Informacion 
incomplete) 

lnvestigaci6n propia. 

La posibilidad de sustituir a Ia empresa con un grupo de asesores propio 

supone tambien un aumento considerable en los costas de Ia campania 

que contrata. 

3.7 ANALISIS FODA 

FORTALEZAS 

•:• Planeacion inicial de Ia empresa bien estructurada. 

•:• Personal profesional especializado. 

•:• Fuentes de informacion propias. 

•:• Servicios innovadores y con precios competitivos. 

•:• Canales de informaci6n exclusives. 

•:• Sistema de retroalimentacion. 
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•!• lnvestigacion de mercado permanente. 

•!• Contactos internacionales. 

•!• Convenios con revistas especializadas. 

OPORTUNIOADES 

•!• La complejidad del pais requiere asesoria especializada y 

conocedora del medio. 

•!• En Ecuador existen muchos fuentes de inversion 

•!• Gran porcentaje de insatisfaccion con Ia oferta actual. 

•:• Nichos de mercado desolados. 

•!• Competencia enfoca sus esfuerzos a mercados cautivos. 

•!• Las PYMES no tiene fuentes baratas de informacion y asesoria. 

•!• Pequeno y mediana empresa buscan constantemente 

inversionistas para ampliar sus operaciones. 

•!• Las investigadoras de mercado tercerizan ciertos estudios de 

mercado a empresas pequerias. 

DEBILIDADES 

•!• Las PYMES administran sus empresas de manera personal 

•!• Empresa con bajo presupuesto 

•!• Los costo de investigacion son elevados 

•!• Los sueldos del personal especializado son costos fijos altos y 

permanentes. 

•!• Se requiere mantener competitividad. 

•!• La empresa puede ser f6cilmente copiada. 

AMENAZAS 

•!• En el aspecto economico encontramos claras desventajas para Ia 

creaci6n de nuevas empresas, debido a que los indicadores 

economicos reflejan desaceleracion economica. 
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•:• La inflaci6n y el aumento en el sueldo real son estadfsticas que 

pronostican un aumento fuerte de los costos de las empresas en 

general. 

•!• El crecimiento del PIB se debe en gran medida al gasto publico. 

•!• Politicos internas desfavorables para Ia inversion extranjera 

(lmpuesto a Ia salida de capitales, cargo impositiva, legislaci6n 

!aboral inflexible, etc.) 
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CAPITULO IV 

ESTUDIO DE MERCADEO 
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4. ESTUDIO DE MERCADO 

4.1 OBJETIVOS 

1 . Closificor a los empresos que tienen o no un servicio de osesorio 

contoble, financiero. fiscal y de mercadeo. 

2. Determiner si los pequenos y medianos empresas han utilizodo los 

servicios de una empreso de osesoromiento gerenciol. 

3. Conocer los expectotivos de los clientes con el nuevo servicio a 

ofrecer. 

4. Determiner si los pequenos o medianos empresos estorion dispuestas 

a que una empreso osesoro contable, financiero y fiscal se encorgue 

de llevorle Ia contobilidad. pogo de los respectivos impuestos y 

mejoror su situoci6n financiera, estrotegios de mercodeo y tomo de 

decisiones. 

5. Conocer el nivel de competencio existente, ol cuol se enfocorio Ia 

empreso, para mejorar los servicios e innovor los actividodes en el 

mercado. 

4.2 DEMANDA ACTUAL 

4.2.1 DETERMINMAC16N DEL UNIVERSO 

Los Pequenos y medionos empresos en el Ecuador son aproximodomente 

15.000, con un promedio de 22 empleodos, se concentron en mayor 

proporci6n en los ciudodes de mayor desarrollo (Quito y Guayaquil) 77%. 

Esto informacion fue recolectada mediante uno investigoci6n 

proporcionodo por La Superintendencio de Companies 

De los cuoles 1420 empresos est6n afiliodos a Ia CAPIG. 
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GRAFICO N° 3 
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1,166 MEDIANAS EMPRESAS 

L 4,108 PEQUENAS EMPRESAS 

Fuente: 
SUPERINTENDENCIA 
DECOMPANIA 

Elaboroci6n: los Autoras 

Fecha: Abril 2009 

4.2.2 SELECCI6N DE LA MUESTRA 

La muestra sera probabilistica, es decir, que todos los miembros del 

conjunto universo tienen Ia misma probabilidad de ser elegidos y tambien 

sera estratificada; es decir: 

UNIVERSO 

GUAYAQUIL 

ESTRATOS 
20% NORTE 

65% NORTE
CENTRO 

10% CENTRO
SUR 

5%SUR 

Fuente: lnvesligaci6n Propia 

Elaboracl6n· las Autoras 

Fecha: Abril2010 
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La expresi6n motem6tico10 que se oplico es: 

Z 2 NPQ 
n = ~-------~~~--

e ~ ( N - 1 ) + Z ~ PQ 

Siendo, 

P: Probobilidod de exito: osignodo el50% 

Q: Probobilidod de frocoso: determinodo por el 50% 

N: Universe: 1420 empresos 

e: Morgen de error: 5 % estimodo 

Z: l,96 ~ 2 con el 95% de confionza 

n: Muestra 

Sustituyendo datos, el resultado de Ia muestra es el siguiente: 

ln=30~ 
Se efectuaron en total 303 encuestas. 

4.2.3 APLICACI6N DE LA ENCUESTA 

Los datos a obtener son: 

•!• Generales: Nombre, sector. 

•!• Deductivos: Tipo de Asesorfa 

•!• Espedficos: 

- Aceptaci6n 

- Precio a pagar por osesoromiento. 

- Especificaci6n de consultorfas. 

- Manejo administrative 

El formolo de lo encuesfo que se oplic6 en to investigoci6n se lo 

encontroro en ef indice de onexos. 

10 Jony C .• Jose Nlcol6s. lnvestigoci6n Integral de Mercodos. Edit011ol Me Q aw HiD, Tercefo Edici6n. 
ot\o2005, p .51 . 
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En base a Ia informacion obtenida, en las respuestas de Ia encuesta 

se expone Ia demanda actual: 

PRODUCTO MUESTRA ACEPTACION 

PAQUETE 
ASESORAMIENTO 1420 

Fuente: lnvestigoci6n Dil'ecto (Encuestos 

Eloborodo por: Las Autoras 

Fecha: Abrll2010 

0.61% 

4.3 PROYECCI6N DE LA DEMANDA 

DATO 
PREUMINAR 

0.27% 

DEMANDA ACTUAl 

388 

La proyecci6n de Ia demanda est6 basada en los datos de Ia Tabla N° 7 

y en Ia tasa de crecimiento (0,050575) de los datos estadfsticos de Ia SC; 

lo que significa que Ia demanda para el servicio a ofrecer tendr6 un 

crecimiento notable y que beneficiar6 para ampliar Ia cartera de clientes 

con nuevas empresas, a continuaci6n los datos proyectados: 

PAQUETE ASESORAMIENTO 388 

Fuente: 1nvestigaci6n Directa (Encuestas 
Bobarada par. las Auloras 

Fecho: Abnl2010 

355 

4.4 OFERTA ACTUAL 

372 391 411 

las cantidades de Ia Oferta Actual o Demanda Satisfecha, se exponen a 
continuaci6n: 

PRODUCTO UNIVERSO 

DEMAND A 
SATISFECHA 

(OFERTA ACTUAL) Fuente: rnvestlgoci6n Direcla (Encuestas 

61 .00% Elabai'Odo por: Las Autoras 
1---PA_Q_U_ET_E--+------+--__;:;,..:...:..;::..:;.:..;;_--1 Fecha: Abr11 2010 

ASESORAMIENTO 388 206 
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4.5 PROYECCI6N DE LA OFERTA 

Se determine en base a los datos de Ia tabla anterior enfocados con Ia 

tasa de crecimiento de regresi6n lineal. asumiendo un comportamiento 

sim'lar asi como se lo realiz6 en Ia cantidad demandada , yo que son 

resultados reales de lo que las empresas consumen actualmente en el 

mercado. En resumen, Ia siguiente tabla: 

----~PR~O~D~U~C~T~O~--~~Aft~~o~2=0~1~0-;~A~n~o~2~0~1~1 -+~A~n~o~2~0~12~+-~A~n~o~2~0~13~+-~A~n~o~2~01~4~~A~no~20~1~5~ 
PAQUETE 

ASESORAMIENTO 206 216 227 239 250 263 

Fuente: lnvestigoci6n Dire<: to (Encuestos 
Bobofodo por. los AUtOC'OS 
Fecho: Aool2010 

4.6 OEMANOA INSATISFECHA 

Se puede ver que el porcentaje de Ia demanda insatisfecha es 

relativamente bajo con un 27% lo cual es beneficioso para este nuevo 

servicio de asesoramiento yo que nos dice que Ia demanda que necesita 

de asesoramiento gerencial es alta. 

La siguiente tabla expone Ia demanda insatisfecha: 

PRODUCTO 

PAQUETE 
ASESORAMIENTO 

UNIVERSO 

338 

DEMANDA 
INSATISFECHA 

27.00% 

132 

Fuente: lnvestigoci6n Oirecto (Encuestos 

Elobofodo por. Los AutOC'os 
Fecho: AOOI2010 
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4.7 ESTRATEGIAS COMERCIALES 

4.7.1 MARKETING MIX 

4.7.1.1 PRODUCTO 

Paquetes de Asesoramientos Gerencia dividido en 5 elementos 

• Consultoria Contable 

• Consultoria Financiero 

• Consultorfa de lnvestigaci6n de mercado 

• Servicios Tributaries 

El costo de todo el paquete de asesoria es uno solo, pero este varia 

dependiendo las necesidades de los clientes. 

NOMBRE 

El nombre de Ia empresa es Ia denominaci6n que constituye todas las 

actividades como estructura comercial a Ia que representa. Debe ser 

atractivo, f6cil de recorder y denotar fuerza, entrega y trabajo. 

En base a lo anterior, se ha escogido "LEMANn" S.A. 

SlOGAN 

El slogan es una frase que describe Ia mayor fortaleza que le proporciona 

ventaja competitive a Ia empresa. 

Por tal raz6n, se analiz6 que el personal (directives, gerentes, 

coordinadores, asesores, asistentes. entre otros) de Ia empresa en estudio 

estar6 ampliamente capacitado en los servicios a ofrecer, adem6s de 

manejar y presenter alternatives con eficiencia , por lo que es apropiada 

Ia siguiente frase: ASESORAMIENTO INTEGRAL OPORTUNO. 
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SfMBOLO 

El slmbolo es Ia representaci6n gr6fica que expone y condense en un 

lcono el nombre y slogan de una empresa. es Ia huella que se desea 

dejar en los clientes. La empresa en estudio guiar6 su imagen en base al 

Nombre y Slogan. 

LEMANTI 
Asesoramiento Integral Oportuno 

La letra que se ha escogido es Comic Sans MS en tamano 18 y 12. yo que 

representa un tipo de letra juvenil y divertida, que ayudar6 para que los 

clientes tengan presente que es una empresa de gente joven y dispuesta 

a romper paradigmas. 

E.s tambien importante. considerar los colores que identificar6n a Ia 

empresa. yo que armonizan y dan vida a Ia imagen corporative. Existen 

distintos significados en los colores, por ello, se ha tratado de escoger los 

m6s id6neos segun lo que Ia empresa anhela transmitir al mercado. Estos 

son: azul expresa confianza. armonla, amistad. fidelidad. verdad. 

constancia, fiabilidad y poder; naranja el color del fuego flameante, 

puede significar humildad, rejuvenecimiento. intuici6n. 

Lo que se pretende es atraer al cliente. no solo con Ia buena 

combinaci6n y utilizaci6n de lo que expresa coda color, sino tambien 

demostrar el lmpetu con que se ha realizado Ia investigaci6n para Ia 

empresa. de tal forma que su ejecuci6n sea exitosa y que en el 

funcionamiento de Ia misma se rompan paradigmas y se logre soluciones 

integrales innovadoras a satisfacci6n de todos sus clientes. 

4.7.1.2 PRECIO 

Para definir el mejor precio del servicio a ofrecer, se han considerado los 

costos fijos y variables (como limite inferior) que tendr6 Ia empresa. el 

precio m6ximo aceptado en el mercado (como limite superior), lo que 
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beneficia para proponer un precio competitive que, odem6s de permitir 

obtener uno utilidod rozonoble conforme a los ventojos que ofrece el 

servicio, se encuentre en el mismo rango en relaci6n con los precios de 

productos similares de Ia competencia. 

4.7.1.3 PLAZA 

La plaza de Ia empresa se encuentra en Ia ciudad de Guayaquil y no se 

necesito de otros canales, puesto que no emerita por el servicio que se 

presto a los clientes. 

4.7.1 .4 PROMOCI6N 

La comunicaci6n es necesaria para atraer Ia otenci6n de nuestros 

posibles o futuros clientes, para que ellos sepon quienes somos y que 

servicio ofrecemos. 

Las empresas de consultoria han desarrollado diferenles formas de 

comunicaci6n las cuales han dado resultados y aquellas tambien nos va 

a ser de gran utilidad para darnos a conocer en el mercado y las vamos 

a exponer a continuaci6n: 

• Companas de Publicidad. 

• Brochure 

• Seminarios/Conferencias. 

• Internet. 

Dentro de esta mezclo promocional se encuentran combinados cinco de 

los elementos comunicacionales b6sicos del marketing, que son: 

publicidad, promoci6n de ventas, fuerza de ventas. mercadotecnia 

directo y relaciones publicos. 

En primera instoncia, para el proyecto se ha decidido utilizer como 

medio publicitario Ia creaci6n de una p6gina web con el servicio para el 
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mercado consumidor. especificando que se ofrecen asesorfas 

administrativas. contables. financieras, juridicas, mercantiles y de 

mercadeo. para asi dar a conocer a Ia futuro empresa y tener una 

interactividad con los clientes y dames a conocer en el mercado 

nacional e intemacional; publicidad m6vil en el vehfculo de Ia empresa; 

vente personal (ayuda de los asesores de ventas) para mejorar el 

proceso de negociaci6n y Ia retroalimentaci6n entre Ia empresa y el 

cliente; adem6s de marketing drecto, usando referencias personales y 

laborales entre los clientes; se usar6n herramientas estrategicas que 

buscan Ia relaci6n directa e interactive entre ambos partes como lo son: 

a-mailing. e-comerce, e- business. para optimizer tiempo y recursos para 

ambos partes. con el fin de manejar apropiadamente Ia informacion 

almacenada en bases de datos que podr6n ayudar en descubrir 

oportunidades r6pidas e innovadoras de negocio y asr poder generar 

nuevas propuestas, es decir, lo que se busca es fideiizar a los clientes 

mediante un proceso de generaci6n de valor adicional personalizado. 

Adicionalmente vamos aplicar otros tipos de estrategias a lo cual vamos 

a necesitar ciertos medios para darnos a conocer y difundir Ia publicidad 

de nuestro empresa que a continuaci6n vamos a exponer: 

• MEDIOS PRINCIPALES 

Vamos a utilizer un peri6dico local para promover eventos 

especiales como Ia promoci6n de seminaries y conferencias o 

para buscar personal para empresas. La empresa va a crear una 

base de datos de los posibles clientes y asi enviar1es un email con 

invitaciones a seminaries o conferencias. 

• REVISTAS ESPECIALIZADAS 

Nuestro empresas va a difundir sus servicios y su publicidad 

mediante revistas especializadas de Ia C6mara de Comercio de 

Guayaquil. y de Ia Camara de Comercio Ecuatoriano y otras 

revistas distribuidas a miembros y empresas que son ideales para 

mensajes corporativos. 
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• RELACIONES DE PRENSA 

Nuestro empresa va a d istribuir articulos informativos a los medias 

acompafiados de fotos. Esta es una manera eficiente de que el 

mensaje y publicidad de nuestro empresa llegue a los mayores 

sectores de mercado. 

• CORREO DIRECTO PERSONALIZADO 

Esta estrategia es para alcanzar personas o clientes cloves 

potenciales a los cuales se les quiere dar a conocer nuestros 

servicios y beneficios que nuestro empresa le brinda. 

4.8 ESTRATEGIA DE SERVICIO 

La companfa. ofrecer6 un asesoramiento integral en 6reas como: 

administraci6n. finanzas. contabilidad. legal e investigaci6n de mercado; 

cuenta con personal capacitado; y tiene como objetivo buscar 

soluciones integrales ofrece una serie de paquetes promocionales de 

consultorfa y asesoria empresorial que har6n iniciar un buen negocios y 

ayudar6n a optimizer y mejorar los que yo est en operando. 

Para hacer m6s atractivos los servicios brindados para los clientes se ha 

desarrollado un paquete promocional complete y a un precio 

econ6mico. 

0 
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PAQUETE PROMCIONAL LEMANn 

lncluye: 

• Asesorfo y Consulto previa 

• Estudio del mercodo objetivo 

• Asesorfo en Ia eloborocion de planes de negocio y evoluocion de 

proyectos de inversion 

• Disei'\o de sistemas de informacion para tomo de decisiones. 

• Ploneocion Estrotegico 

• Procesos 

Aplicocion de poquete de evoluociones: 

• Finonciero 

• Contoble 

Consultorfo general para proponer mejoros en los areas de: 

• Finonzos 

• Recursos humonos 

• Producci6n 

• Mercodotecnio y Ventos 

• Inventories 

Consultorfo a problemas y situociones porticulores. 

• Ploneoci6n 

• Orgonizoci6n 

• Ejecuci6n y 

• Control 

./ Servicio Tributorio 
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Esto estrotegio de servicio es Ia clove de Ia colidod que se vo a ofrecer ol 

cliente y permiten no solo vender en uno ocosion. sino consiguen Ia 

fidelizocion del consumidor. 

4.8 ESTRATEGIA DE FIDELIZACION DE CLIENTES 

• Colidod en el servicio prestodo ol Cliente. 

• Tener en cuento que el cliente se siento sotisfecho con el trobojo 

reolizodo. 

• Tiempo efectivo en el desarrollo de Ia propuesto. 

• Accesibilidod a obtener correcta informacion. 

• Confidencio de informacion de nuestros clientes. 

• Progromos dentro de Ia empreso en contocto frecuente con el 

personal. 

• Montener multiples contoctos con los clientes. 

• Recorder oniversorios. cumpleonos y otros ocosiones importontes 

de los clientes. 
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CAPITULO V 

ESTUDIO TECNICO 
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5. ESTUDIO TECNICO 

5.1 DETERMINACI6N DEL TAMANO DEL PROYECTO 

5.1.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO TECNICO 

Este estudio tiene como objetivo determiner Ia optimizacion del servicio a 

ofrecer, Ia utilizacion y distribucion de los recursos necesarios, el tamano, 

entre otros; con el fin de establecer las condiciones ideales que permitan 

a Ia empresa trabajar con eficiencia. 

De acuerdo al estudio de mercado realizado, Ia demanda anual del 

universe 1420 paquetes de asesorfa integral. 

De los valores expuestos del consume del universe se ha considerado 

cubrir un 6.2% del mercado para esta investigacion, el cual es inferior al 

maximo de 10% determinado en el criterio de Gabriel Boca Urbina en su 

libro "Evaluacion de Proyectos" 11 , es decir, se ofrecer6 al mercado 280 

paquetes de asesorfa. 

5.2 DETERMINACI6N DE LA LOCALIZACI6N 6PTIMA 

5.2.1 MACRO LOCAUZACI6N 

Se refiere a Ia "primera aproximacion de Ia localizacion, es decir, Ia 

determinacion de una region o zona muy grande probable de 

localizacion" 12• 

La empresa se ubicar6 en Ia ciudad de Guayaquil, puesto que existe un 

mercado consumidor potencial para una probable viabilidad de las 

actividades comerciales, adem6s de ser una de las ciudades m6s 

importantes, se encuentran algunos de las poderosas empresas 

comerciales. grandes investigadoras de mercado que junto con 

instituciones gubernamentales. aportar6n con informacion relevante 

acorde a las necesidades de Ia empresa, es decir, benefician a Ia 

economfa del Ecuador y asf tambiem, para que las nuevas empresas 

extranjeras inversionistas tengan un nivel optimo de comunicacion. Se 

n BACA u .. Gabriel. 1995, "Evaluaci6n de Proyectos", MC-Graw HiD. Mexico. 3" Edici6n p.88 
12 BARRENO, Luis, 2004. "Compendia de Proyectos y Presupuestos", Quito, 1° Edlci6n. p.65 
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debe tener en consideraci6n que, Quito, es un poderoso motor de Ia 

economfa nacional, lo que serfa tambiem un importante factor a 

considerar, para Ia instalaci6n de posibles sucursales de Ia empresa. 

5.2.2 MICRO LOCALIZAC16N 

Consiste en el "an61isis exhaustive de Ia regi6n escogida, en este nivel se 

llegar6 a establecer Ia circunscripci6n parroquial y, por ultimo Ia 

localizaci6n del terrene dentro de Ia parroquia"13. 

AI respecto. se decidi6 que Ia localidad adecuada es en Guayaquil, en 

el Centro econ6mico financiero de Ia ciudad, espedficamente en las 

calles Clemente Bollen N° 1518 y Jose de Antepara. Se debe resaltar que 

con Ia facilidad de Ia tecnologfa, mediante el Internet, tambien se 

podrfan realizer Ia mayor cantidad de actividades, para asf cumplir con 

el asesoramiento integral. 

13 8ARRENO. Luis. 200-4, "Compendio de Proyectos y Presupuestos", Quito, 1° Edlcl6n, p.65 
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5.3.2 PROCESOS DE CONTRATACION Y ANALISTAS 
ESPECIALIZADOS 

Se considerar6n los siguientes criterios: 

• Definir perfil deseado. 

• Establecer responsabilidades 

• Definir remuneraci6n y beneftcios. 

• Medios de comunicaci6n. 

• Bolsa de empleo 

• Agenctas colocadoras de empleo 

• Compatibilidad con el perfil deseado 

• Calificar Tttulos profestonales, experiencia y a porte social o 
comunitario. 

• Evaluar 

• Comparar 

• Elegtr mejor alternativa. 

• ldentificar candidates alternos. 
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5.3.3 PROCESO DE COMERCIALZACI6N 

5.4 DETERMINACI6N DE LA ORGANIZACI6N JURfDICA 

Para desorrollor esto investigoci6n, se ho determinodo que se orgonizor6 

como uno Sociedod An6nimo y se sujetor6 en el marco legal existente, 

siendo: 

De ocuerdo a Ia bose legal y a Ia constituci6n, como requisites deber6 

constituirse con dos o m6s occionistos. si controtore Ia compafiio uno 

instituci6n de derecho publico o de derecho privodo con finolidod social 

o publica. por excepci6n. puede formorse uno compofiio de esta 

especie con esc solo entidad (Art. 1471ey de C): 
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- Nombre de Ia sociedod (Art. 2931.P.I) 

- Solicitud (Art.l36 LC) 

- Objetivo social (Art.145 L.T.T) 

-Capital (Art.l60 L.C) 

Existen varies aspectos legoles14 que se deben consideror para Ia 

constituci6n de Ia empreso, los cuoles son: 

- REQUISITOS PARA OBTENER EL RUC (Reglstro Unlco de Contrlbuyentes) 

El servicio de Rentas Internes mantiene uno bose legal en Ia cuol solicito 

los siguientes requisites: 

• Copio de cedula de identidad 

* Copia de papeleto de votoci6n del representonte legal 

* Copia del nombromiento del representonte legal de Ia empresa 

* Copio de los estotutos de Ia empreso 

*Copio de pogo de luz, ague, telefono de Ia empreso 

* Lienor formulario # 01 

);> Obtenci6n de Potente Municipal 

- REQUISITOS PARA OBTENER LA PATENTE MUNICIPAL 

* Copio de constituci6n de Ia empreso 

* Copia del registro Unicode Contribuyentes 

• Nombramiento del representonte legal 

* Copies de cedula de identidod 

* Copio del certificado de votoci6n del representonte 

* Lienor formulario del inicio de funcionomiento 

- REQUISITOS PARA AFILIACI6N A LA CAMARA DE COMERCIO 

• Copio de Ia escrituro de constituci6n 

* Copio de cedulo de identidad del representonte 

• Copia de certificado de votaci6n del representante 

* Lienor formulorio del inicio de funcionamiento 

14 REYES. Cesar. Consullo Juridico 2002 
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- REQUISITOS PARA CALIFICACI6N PATRONAL EN ELIESS 

* Copio de Ia escrituro de constituci6n 

* Copio del RUC 

* Copia del nombromiento del representonte 

* Copio de Ia cedulo de identidod 

* Copio del certificodo de votoci6n del representonte 

* Copio de Ia cedulo de los empleodos y trobojodores 

* Lienor el formulorio presentodo por eiiESS 

- CONTENIDO PARA LA ESCRITURA PUBLICA 

Segun Art. 162-LC La escrituro de fundaci6n debe contener lo siguiente: 

* Lugar y fecho en que se celebre el controto 

* El nombre, nocionolidad y domicilio de las personas que lo constituyen 

* El objetivo social debidomente concretado 

* Su denominaci6n y duroci6n 

* El importe de capitol 

* La indicoci6n de lo que coda accionisto suscribe y pogo en dinero u 

otros bienes, el valor otribuido a estos y a Ia porte capitol no pogodo. 

* Domicilio de Ia compofllo 

* La forma de odministroci6n y las focultodes del odministrodor 

* La forma y los epocos de convocor a las juntos generales 

• La forma de designoci6n de los odministrodores y Ia clara enuncioci6n 

de los funcionorios que tengon Ia representoci6n legal de Ia componfo. 

* Las normos de reporto de los utilidodes 

• La determinacion de los casos en que Ia compaiifo hoyo de disolverse 

onticipodomente. 

• La forma de proceder a Ia designoci6n de liquidadores 

- REQUISITOS DE FUNCIONALIDAD 

Debe regulorse Ia escrituro de gobierno, administroci6n y fiscolizoci6n de 

Ia comporifo. 

Se presenta a Ia Superintendencia de Comparifas tres copias notariadas 

de Ia escrituro solicit6ndose con firma de abogado. La aprobaci6n de Ia 

constituci6n junto con el certificado de ofiliaci6n de Ia compariia a Ia 
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c6mara correspondiente, las que tienen como objetivo social el 

comercio no requiere presenter esta afiliaci6n. 

La Superintendencia de Companies de aprobar1a dispondr6 su 

inscripci6n en el Registro Mercantil. 

Se publicar6 por una sola vez en un peri6dico de mayor circulaci6n en el 

domicilio de Ia companla, un extracto de Ia escritura y raz6n social de su 

aprobaci6n. Una edici6n del peri6dico se entregara en Ia 

Superintendencia de Companfas. 

Se inscribir6 en el Registro de Sociedades de Ia Superintendencia de 

Companies para lo que se acompanara: un certificado del RUC, copia 

de los nombramientos del representante legal, copia de Ia escritura de 

constituci6n, con las rezones que debe sentar el notario que otorg6 Ia 

escritura y el Registrador Mercantil conforme se ordene en Ia resoluci6n 

aprobada. 

5.4.1 LA EMPRESA 

La empresa manejar6 su ldentidad Corporative, en base a los siguienfes 

componentes: 

MIStON 

Se identifica como Ia gesti6n caracterfstica y principal, es decir, abarca 

todas las actividades que se realicen en el presente, por el desarrollo de 

todos los involucrados (accionistas, empleados, clientes, sociedad, 

gobiemo, etc.) de Ia empresa. 

"Nuestro mlsl6n es Ia de ofrecer servlclos de consuttoria de Ia m6s otto 

caUdad en los campos admlnistratfvo, contables, flnanclero y de 

mercadeo; apllcando las m6s modernas tecnlcas de trabajo con 

metodologlas creatlvas que nos permltan contrlbulr al creclmlento de Ia 

socledad e lncrementor to productfvldad de nuestros cltentes". 
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VISION 

Es lo que Ia empresa quiere llegar a conseguir en un futuro cercano, 

abarca todas las actividades del manana por el desarrollo de todos 

quienes Ia conforman. 

"Ser reconocldos como una de las opclones en consuttorfa de mayor 

calldad y conflabllldad a nlvel naclonal e lnternaclonal, generando 

fldelldad a nuestros cllentes y acerc6ndolos al futuro de extto que 

realmente desean". 

VALORES 

Son cualidades positives que definen parametres de conducta que 

limitan el accionar de Ia empresa con un objetivo comun: el beneficio de 

todos; tienen base en Ia Misi6n y Vision de Ia misma. Dentro de los valores 

que tendr6 Ia empresa en estudio, algunos se enumeran a continuaci6n: 

Honestidad 

Respeto 

Trabajo en equipo 

Puntualidad 

- Responsabilidad 

- Entrega 

- Servicio 

- Fidelidad 

5.4.1 .1 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL 

La estructura organizacional para toma de decisiones y 

responsabilidades est6 basada en Ia estructura Jer6rquica, mientras que 

Ia comunicaci6n y retroalimentaci6n por el sistema horizontal. La division 

de actividades estar6 desarrollada bajo Ia gesti6n de las Coordinaciortes 

de 6rea, segun el siguiente organigrama: 
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COORDINADOR DE 
GESTI6N CONTABLE 

Y TRIBUTARIA 

ASISTENTE 

ASESOR 
PROFESIONAL 

JUNTA GENERAL DE 
ACCIONISTAS 

GERENTE GENERAL 

COORDINADOit 
GESTI6N DE 
MERCADEO 

ASISTENTE 

ASESOR 
PROFFSIONAl 

MENSAJERO 

Eloborodo por: Los Autoros 

COORDINADOR GEm6N 
ADMINISTRATIVA, 

FINANCIERA 

ASISTENE 

ASESOR 
PROFESIONAL 

5.4.1.2. FUNCIONES DEL PERSONAL DE LA EMPRESA 

• Junto General de Soclos.-

Son responsobilidodes. funciones y competencies de Ia Junto de Socios 

los siguientes: 

Aprobor los reglomentos intemos. 

Reformer estotutos, monuoles y reglomentos. 

Designer o remover ol Gerente General y/o Coordinadores de 

area. 

Autorizer Ia compro, vento, enajenaci6n o gravamen de hipoteca 

de los bienes de Ia empreso. 

Aprobor el presupuesto onuol. 

Resolver sobre Ia disoluci6n de Ia empreso. 
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• Gerencla General.-

Son responsabilidades, funciones y competencies de Ia Gerencia 

General las siguientes: 

Representor legalmente y ejercitar toda close de acciones en su 

nombre. 

Planificar las Ia bores, servicios, personal, seguridad, financieros y 

administrativos. 

Cumplir con todo lo referente a Ia ldentidad Corporative. 

Coordinar con el area administrative, financiera Ia elaboraci6n de 

presupuestos. 

Elaborar el plan anual de actividades y presenter un informe a Ia 

Junta de Socios. 

Controlar, evaluar y distribuir los actividades, que competen a las 

distintas areas y coordinaciones. 

lmpartir las instrucciones necesarias y tomar decisiones. 

• Coordlnador de Gestf6n Admlnlstratlvo Flnonclero.-

Promover Ia gesti6n administrative mediante Ia planeaci6n, 

organizaci6n, direcci6n, coordinaci6n y control. 

Promulgar principios de calidad total y servicio al cliente segun 

est6ndares internacionales. 

Establecer el sistema de remuneraci6n que ofrecer6 incentives 

econ6micos, profesionales y grupales por el cum pi miento de 

metas. 

lncef"ltivar el trabajo en equipo y Ia responsabilidad compartida. 

Registrar, controlar y evaluar los ingresos, egresos y demos 

mov,mientos financieros. 
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• Coordfnador de Gestf6n Contable y Trlbutarla.-

Realizer las declaraciones de impuestos, obligaciones con el SRI y 

al estado. 

Efectuar el pogo de los servicios b6sicos (a guo, luz y telefono) de 

las adquisiciones, materiales y equipos. 

Manejar los libros contables y Ia presentaci6n de los distintos 

balances de Ia empresa. 

• Coordfnador de Gestf6n de Mercadeo.-

Desarrollar estrategias espedficas para cubrir las necesidades en 

los servicios. 

Manejar Ia publicidad y las relaciones publicas. 

Establecer convenios con empresa para obtener mejores 

beneficios. 

Pautar en revistas financieras, administrativas y/o econ6micas para 

dar a conocer el giro del negocio. 

Se debe tomar en cuenta que dentro de estas Coordinaciones, se 

encuentran los Asesores Profesionales, quienes ser6n los encargados de 

instruir a los clientes, con los mejores y actuales Indices en el area, y asf 

captor nuevas inversiones que aporten al pafs y a Ia empresa en sf. 

• Aslstentes.-

- Proporcionar ayuda a los clientes, asistir a reuniones, organizer 

documentos, preparar citas y demos actividades que le designe el jefe 

inmediato (Gerente General o Coordinador). 

- Estar6 encargada(o) de Ia central telef6nica. 
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• Mensajero.-

- Recolector correspondencio inferno. 

- Realizer tr6mites boncorios, pogo de servicios b6sicos. 

- Entrego de documentos de y para clientes. 

Dependiendo de los funciones que cumplo coda coloborodor dentro de 

Ia empreso, a m6s de trabojor en equipo. se les dora Ia potestad de 

tomor decisiones segun el 6reo en Ia que se desenvuelvan con el fin de 

que Ia empresa obtengo mejores resultados y los necesidodes de los 

clientes sean totolmente cubiertas. es decir. se oplicor6 lo teorfa de 

Empoderomiento (Empowerment) 15, que es "el hecho de dele gar poder y 

outoridod o los subordinados y de conferirles el sentimiento de que son 

due nos de su pro pi trabajo". 

u http:/ /www.monogershelp.com/nocion.Oe-empowerment.htm 
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CAPITULO VI 

ESTUDIO FINANCIERO 
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6. ESTUDIO FINANCIERO 

6.1 INVERSION DEL PROYECTO 

TABLA N° 12 

ACTIVOS FIJOS 

DESCRIPCION CANT. PRECIO U. 

Terre no 1 $ 40,775.66 

Edificio 1 $ 65,777.00 

Muebles de Oficina 

Sillas mobiliario 8 $ 45.00 

Sillones Tipo Gerente 3 $ 200.00 

Sillas de Escritorio 4 $ 60.00 

Escritorio Tipo Gerente 3 $ 350.00 

Escritorio modulares 4 $ 200.00 

Mesa de Reunion 1 $ 340.00 

Archivador 7 $ 30.00 

Equipos de Oficina 

Computador oficina 7 $ 600.00 

Impresora Multifuncion 2 $ 150.00 

Router 1 $ 150.00 

Computador Portatil 1 $ 1,000.00 

Telefono 2 $ 100.00 

Vehiculos 

Chevrolet A veo 1 $ 15,600.00 

Activo Diferido 
Gastos de Organizaci6n y 

1 $ 1,200.00 
Constitucion 

TOTAL INVERSIONES 

Elaborado por: Las Autoras 

APORTACION ACCIONISTAS CONSUL TORA 
APORTACION PROPIA 
APORTACION SISTEMA FINANCIERO 
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$ 

$ 

$ 

$ 

SUBTOTAL 

40,775.66 

65,777.00 

360.00 

600.00 

240.00 

1,050.00 

800.00 

340.00 

210.00 

4,200.00 

300.00 

150.00 

1,000.00 

200.00 

15,600.00 

1,200.00 

$32,802.66 
$100,000.00 

TOTAL 

$ 40,775.66 

s 65,777.00 

s 3,600.00 

s 5,850.00 

$ 15,600.00 

$ 1,200.00 

s 132,802.66 



6.2 AMORTIZACIONES 

TABLA N° 13 

TABLA DE AMORTIZACION DE PRESTAMO (Banco Bolivariano) 

MONTO $ 100,000.00 

INTERES 15.00% 

PAGOS 1 anual 

PLAZO 10 

CAPITAL $10,000.00 

PERIODO INICIO PAGO INTERES SAL DO PAGO PAGO 
CAPITAL INTERES ANUAL 

1 $ 100,000.00 $ 10,000.00 $(13,500 00) $90,000.00 $13,500 00 $23,500 00 

2 $90,000.00 $ 10,000.00 $(12,150.00) $80,000.00 $12,150.00 $22,150.00 

3 $80,000.00 $ 10,000.00 $(10,800.00) $70,000.00 $10,800 00 $20,800 00 

4 $70,000.00 $ 10.000.00 $ (9.450.00) $60,000.00 $ 9,450 00 $19,450 00 

5 $60,000.00 $ 10,000.00 $ (8, 1 00.00) $50,000.00 $ 8,100 00 $18,100 00 

6 $50,000.00 $ 10,000.00 $ (6, 750.00) $40,000.00 $ 6,750.00 $ 16,750.00 

7 $40,000.00 $10,000.00 $ {5,400.00) $30,000.00 $ 5,400 00 $ 15,400 00 

8 $30,000.00 $10,000.00 $ (4,050.00) $20,000.00 $ 4,050.00 $14,050.00 

9 $20,000 00 $ 10,000.00 $ (2,700.00) $ 10,000.00 $ 2,700.00 $ 12,700.00 

10 $ 10,000.00 $ 10,000.00 $ (1 ,350.00) $0.00 $ 1,350.00 $11 ,350.00 

$ 100,000.00 $(7 4,250.00) $74,250.00 
$174,250.00 

Fuente: Banco Bollvariano 

70 



6.3 DEPRECIACION 

TABLA N° 14 

DEPRECIACt6N 

DESCRIPCION SUBTOTAL 
VIDA VALOR VALOR A 

ANO 1 AN02 AN03 AN04 AN05 AN06 AN07 AN08 AN09 ANO 10 
UTIL RESIDUAL DEPRECIAR 

AcHvo Fljo 

- • 

Terre no $40,775.66 
! 

! 
Ediflcio $65,777.00 20 $6,577.70 $59,199.30 $2,959.97 $2,959.97 $2,959.97 $2,959.97 $2,959.97 $2,959.97 $2,959.97 $2,959.97 $2,959.97 $2,959.97 i 

-j 
Vehlculo 

Chevrolet Aveo $15,600.00 5 $1 ,560.00 $ 14,040.00 $2,808.00 $ 2.aoa.oo 1 $ 2.aoa.oo $ 2.808.00 $ 2,808.00 
'I 

Muebles de Oflclna 

Sillas mobiliario $360.00 10 $36.00 $324.00 $32.40 $32.40 $32.40 $32.40 $32.40 $32.40 $32.40 $32.40 $32.40 $32.40 

Sillonesnpo 
$ 600.00 10 $60.00 $540.00 $54.00 $ 54.00 $ 54.00 $ 54.00 $54.00 $54.00 $ 54.00 $ 54.00 $ 54.00 $54.00 

Gerenle -1----
Sillasde 

$240.00 10 $24.00 $216.00 $21.60 $21.60 $21.60 $21.60 $21.60 $21.60 $21.60 $21.60 $21.60 $21 .60 
Escritorio ,_ - -
Escritorio Tipo 

$1,050.00 10 $ 105.00 $945.00 $94.50 $94.50 $94.50 $94.50 $94.50 $94.50 $94.50 $94.50 $94.50 $94.50 
Gerente 

~ - ~- -··--·-·-- ···-·--·· . ·~ .. ~- - -- --·- --·- - -- . --·-. ~-~ 
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Escrilorio 
$800.00 10 $80.00 $720.00 $72.00 $72.00 $ 72.00 $72.00 $72.00 $ 72.00 $ 72.00 $72.00 $72.00 $72.00 

modulores - r-- -
Meso de $340.00 10 $34.00 $306.00 $30.60 $30.60 $30.60 $ 30.60 $30.60 $ 30.60 $ 30.60 $30.60 $30.60 $30.60 Reunion 
f-

Archivodor $210.00 10 $21.00 $ 189.00 $18.90 $ 18.90 $18.90 $ 18.90 $ 18.90 $ 18.90 $ 18.90 $ 18.90 $ 18.90 $18.90 
1----- --
Equlpos de oflclna 

1----'--. 

Compulador 
$4.200.00 3 $ 420.00 $3.780.00 $ 1.259.87 $ 1.259.87 $1,25987 

oflcino 

lmpresoro ' 

$300.00 3 $30.00 $270.00 $ 89.99 $89.99 $89.99 
Mullifuncion 

: 

i 

Router $150.00 3 $15.00 $ 135.00 $45.00 $45.00 $45.00 
I 

Computodor 
$ 1.000.00 3 $100.00 $900.00 $299.97 $299.97 $299.97 

Porto til 

Telefono $200.00 3 $20.00 $180.00 $59.99 $59.99 $59.99 
... ·--

VIDA VALOR VALOR A I 
DESCRIPCION SUBTOTAL 

UTIL RESIDUAL AMO.RTIZA I ANO 1 ANO 2 ANOJ AN04 AN05 AN06 AN07 AN08 AN09 ANO 10 
.__ -

AcHvo Dlfetido 

Gostos de 
Organizaci6n y $ 1,200.00 10 $ 120.00 $1 .080.00 $ 108.00 $108.00 $108.00 $ 108.00 $ 108.00 $ 108.00 $ 108.00 $ 108.00 $ 108.00 $ 108.00 
Constitucion 

Eloborodo por: Las Autoras 
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Coordinader 
1 Administrative y 

Financiere 

Coordinader 
1 Administrative y 

Financiere 

Coordinader 
1 Administrative y 

Financiere 

6.4 SUELDOS 

$7,200.00 $600.00 $264 00 

$7,920.00 $660.00 $290 40 

$8,712.00 $726.00 $319.44 

2 
Coordinader Administrative 

F
. . $19,166.40 $1 ,597.20 y manc1ero 

$320.54 
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$300.00 

$330.00 

$363.00 



Ceerdinader 
2 Administrative y 

Financiere 

Ceerdinader 
2 Administrative y 

Financiere 

Ceerdinader 
3 Administrative y 

Financiere 

3 
Ceerdinader 
Centable 

3 Coordinader 
Juridico 

Coordinader 
3 Administrative y 

Financtere 

$21 ,083.04 $1 ,756.92 $352.59 

$387.85 

$42,092.29 $3,507.69 $426.64 $1 ,753.85 $3,507.69 $5,114 21 $56,402.37 

$42,092.29 $3,507.69 $426.64 $1 ,753.85 $3,507.69 $5,114.21 $56,402.37 

$46,301 .51 $3,858.46 $469.30 $1 ,929.23 $3,858.46 $5,625.63 $62,042.59 

$46,301 51 $3,858.46 $469.30 $1 ,929.23 $3,858.46 $5,625.63 $62,042.59 

$46,301 .51 $3,858.46 $469.30 $1 ,929.23 $3,858.46 $5,625.63 $62,042.59 
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inader 
Juridice 

Ceerdinader 
3 Administrative y 

Financiere 

3 

Coordinader 
3 Administrative y 

Financiere 

$50,931 .67 $4,244.31 $516.23 $2,122.15 $4,244.31 $6,188.20 $68,246.87 

$50,931 .67 $4,244.31 $516.23 $2,122.15 $4,24431 $6,188.20 $68,246.87 

$56,024.89 $4,668.74 $567.86 $2,334.37 $4,668.74 $6,807.02 $75,071 .63 

$56,024.89 $4,668.74 $567.86 $2,334.37 $4,668.74 $6,807 02 $75,071.63 
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6.5 COSTOS OPERATIVOS 
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$3,168.00 $264.00 $264.00 $132.00 $384.91 $4,212.91 

$4,212.91 

$3,484.80 $290.40 $264.00 $145.20 $290.40 $423.40 $4,898.20 

$4,898.20 

$5,388.02 $5,926.83 $6,519.51 $7,171.46 $7,888.61 $8,677.47 $9,545.21 $10,499.73 
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CAPITULO VI 

EV ALUACION ECONOMICA Y 

FINANCIERA 
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7. EVALUACt6N ECON6MICA Y FINANCIERA 

7.1 PRON6STICO FINANCIERO 

7.1.1 ESTADO PRO FORMA DE RESULTADOS 

TABLA N° 15 

ESTADOS DE PERDIDAS Y GANANCIAS 

ANO 1 AN02 AA03 AN04 AN05 AN06 AN07 AN08 AN09 AN010 

VENT AS 

Conlidod de Clientes 20 28 39 55 77 108 151 151 151 151 

Costo Mensual 450 450 450 518 518 518 569 569 569 626 

Costo Anuol $5,400.00 $5,400.00 $5,400.00 $6.210.00 $6,210.00 $6,210.00 $6,831.00 $6,831.00 $6,831.00 $7,514.10 

Total dellngreso $108,000.00 $151 ,200.00 $211 ,680.00 $340,804.80 $477,126.72 $667,977.41 $1 ,028,685.21 $1 ,028,685.21 $1 ,028,685.21 $1 ,131 ,553.73 

COSTOS OPERATIVOS 
Y SERVICIOS 

Personal Operatlvo $65,056.49 $89,953.28 $99,120.90 $199,250.02 $220.393.17 $239,067.11 $375,369.50 $412,643.61 $451 ,725.54 $485.858.40 
I 

Otros Costos 
$65,056.49 $89,953.28 $99,120.90 $199,250.02 $220,393.17 $239,067.11 $375,369.50 $412,643.61 $451 ,725.54 $485,858.40 Operativos 

Sueldos 
$27,71 6.40 $32,468.04 $35,714.84 $77,425.97 $85,168.57 $93,685.43 $169,207.12 $186.127.77 $204,740.60 $225,214.88 Coordinodores 

Sueldos Operotivos $20.985.30 $40,248.45 $45,194.66 $68,830.21 $77,494.72 $85.244.19 $140,281.14 $154.309.20 $167,812.35 $184,593.7 4 

Sueldo Gerente $35,460.32 $39,006.35 $42,906.98 $47.197.68 $51 ,917.45 $57.109.19 $52.025.89 

Servicios Bosicos $2.400.00 $2.652.00 $2.930.46 $3,238.16 $3,578.16 $3,953.87 $4,369.03 $4.827.78 $5,334.69 $5.894.84 
----------------- . ----
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Gastos de 
$2.500.00 $2.762.50 1 $3,052.56 ~3.~ $3,727.26 1 $4.118.62 $4,551.07 $5.028.93 $5,556.97 $6,140.45 

Mantenlmlento 
Depreciocion de ! 
Activos Rjos $7.846.79 $7.846.791 $7.846.79 $6.091.97 $6.091.97 $3.283.97 $3.283.97 $3.283.97 $3.283.97 $3.283.97 

- - -
Amortizocion de 

$108.00 $108.00 $108.00 $108.00 $108.00 $108.00 $108.00 $108.00 $108.00 $108.00 Aclivos Dlfertdo 
-~ -Gostosde 

lnvestigocion y $2.500.00 $2.762.50 $3.052.56 $3.373.08 $3.727.26 $4.118.62 $4.551.07 $5.028.93 $5.556.97 $6.140.45 
Desarrollo I - -
Gostos Vorios $1.000.00 $1.105.00 $1.221.03 $1.349.23 . $1 .490.90 $1 .. 647.45 $1.820.43 $2.011.57 $2.222.79 $2.456.18 -
Utllldad Bruta $42,943.51 $61 ,246.72 $112,559.10 $141 ,5S..78 $256,733.55 $428.910.30 $653,315.70 $616,041 .60 $576,959.67 $645.695.33 - · 

- - - -
Gastos Admlnlmattvos $5,712.91 $6.555.70 $7.219.56 $7,950.67 $8,755.86 $9.642.63 $10,619.25 $11 .694.83 $12,879.40 $14,184.01 - -
Sueldos y So Iarios $4.212.91 $4.898.20 $5.388.02 $5.926.83 $6.519.51 $7. 171.46 $7.888.61 $8.677.47 $9.545.21 $10,499.73 - -
Gostos Vorios $1.500.00 $1.657.50 $1.831.54 $2.023.85 $2.236.35 $2.471.17 $2.730.64 $3.017.36 $3.334.18 $3.684.27 - ·-

-
Gastos de Ventas $10,600.00 $11 .560.00 $23.200.00 $30.817.84 $38,911 .70 $49.859.77 $69,441.25 $71 ,141.94 $73,012.71 $80.213.98 

Gostos de Publicidod $9.600.00 $10.560.00 $11 .616.00 $12777.60 $14.055.36 $15,460.90 $17,006.99 $18.707.68 $20.578.45 $22.636.30 - 1 

Otros Gostos de 
$1 .000.00 $1.000.00 $1.000.00 $1,000.()(l $1.000.00 $1.000.00 $1.000.00 $1.000.00 $1 .000.00 $1 .000.00 : Vent as - - -- - _, 

lono por 
Cumpllmlento $10,584.00 $17,040.24 $23.856.34 $33.398.87 $51.434.26 $51.434.26 $51.434.26 $56.577.69 
(Comision) 

-
Utllldad Operaclonal $26,630.60 $43.131.02 $82.139.54 $102,786.27 $209.065.99 $369,407.90 $573,255.21 $533.204.83 $491 ,067.56 $551.297.34 -

r-- -
Gastos Rnanc:lefos $13,500.00 $12,150.00 $10,800.00 $9,450.00 $8.100.00 $6.750.00 $5.400.00 $4.050.00 $2.700.00 $1 .350.00 - ----

$9,450.00 I (-) Gostos Finoncieros $13.500.00 $12,150.00 $10,800.00 $8.100.00 $6.750.00 $5.400.00 $4.050.00 $2.700.00 $1 .350.00 
- -- - r-- -
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Utllldad Antes de 
Partlclpaclon $13,130.60 $30,981.02 $71 ,339.54 $93,336.27 $200.965.99 $362,657.90 $567,855.21 $529.154.33 1 $488.367.56 1 $549,947.34 

adores 
+l-i---:--

$1 .969.59 $4.647.15 $10.700.93 $14.000.44 $30144.90 $54,398.68 $85.178.28 $79,373.22 $73.255.13 $82.492.10 
'""""'"""""'"" 'I;~ 

Uttlldad Antes de $11 ,161.01 $26,333.86 $60,638.61 $79,335.33 $170,821 .09 $308,259.21 $482.676.93 $449,781 .60 $415,112 .. 43 $467.455.24 
lmpuestos 
(-) lmpueslo a Ia 

I 
$2.790.251 $6.583.47 $15,159.65 $19,833.96 $42.705.27 $77.064.80 $120.669.23 $112.445.40 I $103.778.11 I $116,863.81 Rent a ---

IIHIIA,.A ,.,. • .,. Aa 
$362,007.70 $337.336.20 

$36,200.77 $33.733.62 
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TABLAN° 16 

FLUJO DE EFECTIVO 

CONCEPTO ANOO ANO 1 AN02 AN03 AN04 AN05 AN06 AN07 AN08 AN09 ANO 10 

INGRESOS OPERACIONALES 

VENT AS 

Cantidod de Cllentes 20 28 39 55 77 108 151 151 151 151 
f 

Cosio Mensual -450 1 450 450 518 518 518 569 569 569 626 

Cosio Anual $5.400.00 $5.400.00 $5.400.00 $6.210.00 $6.210.00 $6.210.00 $6.831.00 $6,831.00 $6.831.00 $7.51 4.10 

Total dellngreso $108,000.00 $151 ,200.00 $211 ,610.00 $3o4CU04.80 $4n.126.72 $667.977.41 $1 ,021,685.21 $1 .021,615.21 $1 ,021,685.21 $1 ,131,553.73 

EGRESOS OPERACIONALES 

otros Costos Operatlvos $65.056.49 $89.953.28 $99,120.90 $199,250.02 $220.393.17 $239,067.11 $375.~9.50 $412.643.61 $451 .725.54 $485,858.40 --
Sueldos Coordlnadores $27,716 40 $32.468.04 $35,714.84 $77.425.97 $85.168.57 $93,685.43 $169,207_12 $186.127.77 $204740.60 $225.214.88 

Sueldos Operatives $20.985.30 $40.248.45 $45.194.66 $68.830.21 $77.494.72 $85.244.19 $140.281 .14 $154.309.20 $167,812.35 $184.593.74 

Sueldo Gerente $35.460.32 $39.006.35 $42.906.98 $47.197.68 $51.91745 $57.109 19 $52.025.89 

Serviclos B6sicos $2.400.00 $2.652.00 $2.930.46 $3.238.16 $3.578.16 $3.953.87 $4.369.03 $4.827.78 $5.334.69 $5.894.84 
..... -· 
Gastos de Mantenimiento $2.500.00 $2.762.50 $3.052.56 $3.373.08 $3.727.26 $4.118.62 $4,551.07 $5.028.93 $5.556.97 $6.140.45 

Depreciaci6n de Actives Fijos $7.846.79 $7.846.79 $7.846.79 $6.091.97 $6.091.97 $3.283.97 $3.263.97 $3.283.97 $3.283.97 $3.283.97 

Amortizaci6n de Actives Diferido $108.00 $108.00 $108.00 $108.00 $108.00 $108.00 $108.00 1 $108.00 $108.00 $108.00 
Gastos de lnvestigaci6n y 

$2.500.00 $2.762.50 $3.052.56 $3.373.08 $3.727.26 $4.118.62 $4.551.07 $5.028.93 $5.556.97 $6.1 40.45 Desarrollo 

Gostos Vorios $1 .000.00 $1.105.00 $1.221.03 $1.349.23 $1.490.90 $1 .647.45 $1 .820.43 $2.011.57 $2.222.79 $2.456.18 -

Gastos Admlnlstratlvos $5.712.91 $6.555.70 $7,219.56 $7.950.67 $8,755.86 $9.642.63 $10,619.25 $11 ,694.83 $12,879.40 $14,184.01 ! 

Sueldos y Solorios $4.212.91 $4.898.20 $5.388.02 $5.926.83 $6.519.51 $7.171.46 $7.888.61 $8.677.47 $9.545.21 $10.499.73 . 
Gostos Vorios $1.500.00 - _$_1_.~~7 ·50 $1.831.54 $2.023.85 $2.236.35 $2.471.17 $2.730.64 $3.017.36 L_ $3.334.18 $3.684.27 

- ------------····- ----------- -- - ---··-··-·-···-·--
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Gasfos de Ventas $10,600.00 $11 .560.00 $23,200.00 $30.81 7.84 $38.911 .70 $49,859.77 $69.441 .25 $71 ,141 .94 $73,012.71 $80.213.98 

Gostos de Publicidod 
r--

$9.600.00 $10.560.00 $11 .616.00 $12.777.60 $14,055.36 $15,460.90 $17.006.99 $18.707.68 $20.578.45 $22.636.30 

Otros Gostos de Ventos $1 .000.00 $1.000.00 $1 .000.00 $1.000.00 $1 .000.00 $1 .000.00 $1 ,000.00 $1 .000.00 $1 .000.00 $1 .000.00 
Bono por CumpUmlento 

$10,584.00 $17.040.24 $23.856.34 $33.398.87 $51.434.26 $51.434.26 $51.434.26 $56.577.69 (Comisi6n) 

TOTAL DE EGRESOS 
$81 .369.40 $108,068.98 $129,540.46 $238.018.53 $268,060.73 $298,569.51 $455.430.00 $495.480.38 $537.617.64 $580.256.39 OPERACIONALES 

-· 
EGRESOS FISCALES $11 ,351 .29 $18.384.60 $35,011.98 $43.812.65 $89.114.38 $157.460.12 $244,350.03 $227,278.56 $209.317.55 $234.990.49 

(-) Porticipaci6n Trobojodores $3,994.59 $6.469.65 $12.320.93 $15,417.94 $31.359.90 $55.411.18 $85.988.28 $79,980.72 $73,660.13 $82.694.60 

(-) lmpuesto o Ia Rente 
1-'-'--

$5.659.00 $9.165.34 $17,454.65 $21 .842.08 $44,426.52 $78.499.18 $121 ,816.73 $113.306.03 $1 04,351.86 $117.150.68 

H I 0% Reserve Legal $1.697.70 $2.749.60 $5.236.40 $6.552.62 $1 3.327.96 $23.549.75 $36,545.02 $33.991 .81 $31,305.56 $35. 1 45.21 • 
I 
I 

FLUJO NETO OPERACIONAL 0.00 15,279.31 24.746.42 47,127.56 58,973.62 119,951.61 211 ,947.78 328,905.18 305,926.27 281 ,750.01 316,306.85 I 

TOTALINGRESOS POR INVESRION 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

TOTAL EGRESOS POR INVERSION 132,802.66 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

FLUJO NETO DE INVERSION -132,802.66 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0"00 0.00 0.00 0.00 0.00 

FLUJO DE CAJA DISPONIILE PARA 
-132.802.66 15,279.31 24.746.42 ACREEDORES (FREE CASH FLOW) 47,127.56 58,973.62 1l 9.951 .61 211 ,947.78 328,905.18 305,926.27 281 ,750.01 316,306.85 

·-· ------- -- --- ·-----
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.... ~· ~ .. .!' ~·,.~·.. • ,., ..... 

APORTE ACCIONISTAS 

PRESTAMOS BANCARIOS 
TOTAL INGRESOS POR 
FINANCIAMIENTO 

~"'-'" '"'""'"" ,,..,.., .. "'"" 
lPAGO DE DIVIDENDO$ A 
ACCIONISTAS 

I FINANCIEROS; 

, PA~Q Q' ~APITAL 
I PAGQ pE INTERESES 

I TOTAL EGRESOS POR 
FINANCIAMIENTO 

FLUJO NETO POl 
FINANCIAMIENTQ 

32.802.66 

100.000.00 

132,802.66 0.00 0.00 

--·-
1--· 

10.000.00 10.000.00 

f--
13.500.QQ_ r- 12,1 50.00 

0.00 23,500.00 22,150.00 

132,802.66 I -23.500.00 

I 
I 

0.00 0.00 0.00 0.00 0.00, 0.00 0.00 0.00~ 

I 

! -
10.000.00 10.<XX>.OO 10.000.00 IQ.OOO.OO 10.000.00 10.000.00 t- 10.000.00 1o.ooo.oo i 

_10.!800.00 9,450.00 _8~100.00 _ 6.750.00 5.400.00 4,050.00 2.700.00 ! 

- - 1.350.00 I 

- -j 

20,800.00 19,450.00 18,100.00 16,750.00 15,400.00 14,050.00 12.700.00 11,350.00 i 

-20,800.00 1 -19,450.00 1 · 11,100"00 1 -16,750.·00 · 15,400.00 -1•.oso.oo -12. 7'00.00 -11 .350.00 

I flUJO NETO GENEIADO I 0.00 I ·1,220." I 2,596 ... 2 1 26,327.56 1 39,523.62 1 101,151.61 I 195.197.71 I 313.505.18 1 291 .176.27 1 269,050.01 1 304,956.15 1 

SALDO INICIAL DE CAJA Y 
0.00 0.00 -8.220.69 357.276.30 1 EQUIVALENTES DE CAJA 

-5,624.27 20.703.29 60,226.91 162,078.52 670,781 .<48 962,657.75 1,231 ,707.77 

! FLUJOTOTALAcuMuLADO I o.oo l -a.220." 1 -5.624.27 1 20.703.29 1 60.226.91 l u2.078.s2 1 357.276.30 1 670,781 • ..a l 962,657.7s l - ~m.707.n l 1,1kil4.61 1 

lndlce de cobertura de servlclo 
a Ia deuda (FCF 0.65 1.12 2.27 3.03 
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6.63 12.65 21 .36 21 .77 22.19 27.87 



FCF 15,279.31 247 .... 42 47127.56 58 973.62 119 951 .61 211 947.78 328 905.18 305 926.27 281 ,750.01 316 306.85 

PAGOS DE CAPITAl+ INTERES 23.500.00 22.150.00 20.800.00 19.450~00 18.100.00 1' 750.00 15,400.00 14.050.00 12.700.00 11.350.00 

RESUMEN 

VAN $ 675,992.26 

TIR 19~ 
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• Crfterlo del VAN 

Valor Actual Neto positive, segun el criterio del VAN dice que con un 

resultado positive, el emprendimiento es factible. 

• Crfterlo de TASA INTERNA DE RETORNO ( T.I.R.) 

Segun el criterio de Ia TIR, cuando este indicador es m6s alto que Ia tasa 

de descuento el emprendimiento es viable. 

• Crfterlo Relac16n Beneflclo Costo 

Segun este c riterio Ia relaci6n debe superar a Ia unidad para que sea 

factible el proyecto, por tanto el emprendimiento es viable. 

En conjunto todos los criterios dan a entender que Ia GESTI6N 

ECON6MICA, TECNICA Y FINANCIERA PARA LA IMPLEMENT ACI6N DE UNA 

EMPRESA DE SERVICIOS DEDICADA AL CONTABLE, JURfDICO, FINANCIERO 

Y DE MERCADEO, PARA LAS PYMES EN ECUADOR, ESPECJFICAMENTE EN 

LA CIUDAD DE GUAYAQUIL, es un proyecto FACTIBLE. 
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CAPITULO VIII 
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

8.1 CONCLUSIONES 

Es importante destacar que el proyecto objeto de esta investigaci6n 

tiene Ia categoric de servicios, por lo que se desarrollan fuentes de 

trabajo para personal calificado, es decir, profesionales, y elimina el 

subempleo, genera beneficios importantes a las comunidades porque 

mejoran el est6ndar de vida del medic. 

Los resultados arrojados por Ia investigaci6n de mercados y el an61isis 

financiero concluyen en Ia factibilidad del proyecto de creaci6n de una 

empresa asesora Contable, Financiera y Fiscal para las PYMEs, contando 

con alta aceptabilidad dentro de las PYMEs. 

Para las PYMES contar con un departamento Contable indica costas 

operatives elevado por esta raz6n necesitan contratar servicios externos 

de asesorfa Contable, Financiera y Fiscal a costas bajos que les brinde 

mayor productividad a corte plazo. 

Con el tratamiento de datos se ha determinado que el mercado se 

encuentra subatendido, yo que Ia mayorla de empresas de control 

externo solo se enfocan en las empresas grandes e industriales. 

Culminados los estudios pertinentes del proyecto se determin6 que Ia 

Asesorfa Contable, Financiera y Fiscal cuenta con los recursos necesarios 

para Ia ejecuci6n de cualquier tipo de asesoria, permitiendo asf dar 

mayores beneficios a las PYMEs y un crecimiento en su entorno 

econ6mico. 

Es importante destacar que esta empresa tiene visi6n y compromise con 

el pafs, no solo por Ia confianza en todas las 6reas involucradas para el 

desarrollo de Ia naci6n, sino tambien por el servicio creado por esta 

investigaci6n, el asesoramiento a pequenas y medianas empresas, con lo 

que se anhela contribuir a solucionar uno de los problemas mas graves 
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que afectan a Ia credibilidad del mismo. sea por factores econ6micos, 

politicos y hasta sociales entre otros. 

Es importante destacar que los indicadores proyectados, como se 

comprob6 en capitulos detallados anteriormente, son ampliamente 

satisfactorios, aun cuando este tipo de emprendimientos suelen ser 

subestimados por considerar que las proyecciones son optimistas. en este 

coso se ha efectuado un estudio conservador y con el que se puede 

reflejar que el Ecuador ofrece amplias oportunidades en cuanto a 

crecimiento de las PYMEs. y mucho m6s en un pafs donde Ia 

competencia es un riesgo. 

Es por esto que. el desarrollo de este proyecto debe ser m6s que una 

investigaci6n, un ejemplo de emprendimiento real y objetivo dirigido a 

satisfacer las verdaderas necesidades del mercado ecuatoriano, dando 

ejemplo en Ia integraci6n con el desarrollo de Ia comunidad. 

8.2 RECOMENDACIONES 

Para obtener los beneficios determinados en el estudio econ6mico y 

financiero. se debe tomar en cuenta las siguientes recomendaciones: 

Aplicar estrategias comerciales y de servicio, con Ia finalidad de captor el 

mercado determinado en el tamano del proyecto, en base a liderazgo 

en calidad, costos y precios. 

Se deber6 implantar Ia empresa dentro de un an61isis de micro 

localizaci6n que no altere Ia inversion inicial. es decir, el costo previsto 

para Ia adquisici6n del edificio y los posteriores costos de 

comercializaci6n. 

Aplicar de manera efectiva los principios y funciones de Ia Administraci6n 

en todas las actividades de Ia empresa lo que lograr6 convertirla en una 

exitosa dentro del mercado. 
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Mantener los margenes de ventas propuestos de acuerdo a los diferentes 

criterios evaluados, analisis tecnico, costos - ingresos. capacidad 

instalada para que se alcance el nivel de ingresos y de utilidad neta 

detalladas en esta investigaci6n. 

las PYMEs deben priorizar sus esfuerzos para cumplir con las metas mas 

ambiciosas, sin dejar de lado el compromise con el desarrollo 

econ6mico, cultural social, educative y ambiental del pals. 

La ejecuci6n de este proyecto, a mas de brindar fuentes de trabajo, 

proporcionara al mercado consumidor un servicio integral de calidad y 

asesorfas adecuadas, con el fin de romper paradigmas y establecer 

nuevas formas de comunicaci6n con los clientes. 

Por las razones anteriormente expuestas, se recomienda Ia 

implementaci6n de esta empresa de servicios dedicada al 

asesoramiento integral en el area financiera, contable, juridica y de 

mercadeo. 
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ENCUESTA 

lnstrucclones parg Encuestadores 

Lea claramente las preguntas y marque con un drculo Ia respuesta. Escriba con tetra 
imprenta. 

NOMBRE DE LA EMPRESA: --------------
SECTOR:------

l . J.ESTARfA DISPUESTO A INVERTIR EN UN SERVICIO DE ASESORIA GERENCIAL? 

Sl NO 

2.- l,CUAL SERfA El VALOR PROMEDIO QUE ESTARIA DISPUESTO A PAGAR? 

DE 0 A $200.00 DE $201 A $ 500.00 DE$ 501 A$ 800.00 

DE$ 801.00 A$ 1600.00 MAS DE $ 1600.00 

3. J.QU~ RENTABIUDAO ESPERA SOBRE LA INVERSI6N? 

MENOS DE 10% 10%-25% 

40%-55% 

25%-40% 

MAS DE 55% 

4. SEGUN SU NECESIDAD EMPRESARIAL, (.COMO LLEVA El CONTROL GERENCIAL DE SU 
EMPRESA? 

CONTROL INTERNO NINGUNO 

CONTROL EXTERNO 

5. (.QU~ MEDIOS UTILIZA PARA OBTENER AYUDA CON RESPECTO A PROBLEMAS 
ADMINISTRATIVOS QUE AFRONTE SU EMPRESA? 

NAVEGACI6N POR INTERNET 

TELEVISI6N/RADIO 

CONTACT OS PROFESIONALES 

FERIAS /EVENTOS 

OTROS ___________________________________________________________________ _ 

6.J.ESTA CONFORME CON LOS SERVICIOS ACTUALES DE LAS CONSULTORAS EN GENERAL? 

Sl NO 

7. QU~ TIPO DE ASESORfA TIENE MAS ALTO IMP ACTO PARA SU EMPRESA? 

ADMINISTRATIVA DE MERCADEO JURIDICA 
MERCANTIL FINANCIERA CONTABLE 

!GRACIAS PQR SU COLABORACIONI 
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La cantidad de encuestas que se realizaron en coda sector de 

Guayaquil. se demuestra en el siguiente gr6fico: 

Pregunta N° 1 

GRAFICOW5 
SECTORIZACION DE LA MUESTRA 

200 

100 

0 

Norte Norte Centro Sur 
Centro Sur 

SECTOR 

Fuente: lnvestigocl6n Propia 
Eloborodo por: los AUt()(OS 
Fecho: Ab012010 

RESULTADOS DE LA ENCUESTA 

En el siguiente grafico se puede estimar el porcentaje de aceptaci6n que 

tend ria el servicio de consultorfa en Guayaquil. Con un 61% de 

aceptaci6n se puede concluir que es un porcentaje bastante en el cual 

se encontrarfan los clientes potenciales. 

GRAflCON°~ 
ACfPTACION DEL SfRVICIO I 

Fuente: lnvestigoci6n Proplo 
Eloborodo por: Los Aut()(os 
Fecho : Abril2010 
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Pregunta N° 2 

Las pequenas y medianas empresas estarfan dispuestas a invertir por un 

servicio de asesoramiento gerencial y pagar por este un aproximado de 

$1 000.00 puesto que esperan un buen servicio y que Ilene todas sus 

expectativas. 

GRAFICON° 7 
MONTO A INVERTIR 

4o;.... 10% 

Fuente: lnvestlgoci6n Proplo 
Eloborodo por. Los Autoros 
fecho: Abri12010 

Pregunta N° 3 

• DEO A $ 200.00 

8 DE $ 201.00 A $ 500 00 

W DE $ 501.00 A $ 800 00 

• DE $ 801 OOA S 1600 00 

., MAS DE $ 1600.00 

A pesar de que las empresas no arriesgan en gran cantidad su capital, 

esperan recibir Indices de rentabilidad entre el 25% - 40% de su inversion, 

seguido de un esperado entre 10% - 25%; lo que indica que conocen de 

los beneficios que posee coda una de sus actividades econ6micas en el 

pals, por su productividad, riqueza en sus tierras, accesos a diferentes 

tipos de mercado. 

GRAFICON° & 
4% RENTAIIUOAO 

Fuente: lnvestigoc l6n Propio 
Eloborodo par: Los Autoros 
Fecho: Abri12010 
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Pregunta N° 4 

Las PYMES en Guayaquil por lo general llevan un control inferno en sus 

empresas seguido con un 23% de empresas que buscan asesoria por 

otros medios. 

Pregunta n° 5 

GRAfiCON° 9 
nPOS DE CONTROl 

9% 

Fuente: lnvestigocl6n Propio 
EIObofodo por. los AutOI'os 
Fecho; Abf112010 

Iii CONTROL 
INTE:RNO 

8 CONTROL 
EXTERNO 

UNINGUNO 

8 0TROS 

La manera m6s r6pida porIa que las personas yen especial las PYMES, 

recolectan informaci6n sobre c6mo afrontar los diferentes problemas 

segun Ia culture ecuatoriana, rigiemdose a sus propios conocimientos 

puesto que Ia mayorfa de estas son familiares no dejan de administrar1as 

de manera empfrica sin ningun control. seguido con un 30% de empresas 

que buscan ayuda de un profesional y un 17% por medio de navegaci6n 

por internet. 

GRAFICO N° 10 
MEDIOS DE COMUNICACION 

Fuente: tnvesllgocl6n Propio 
Elobofodo pol'' los AutOI'os 
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8 TELEVISION/ RADIO 

8 FERtAS / EVENTOS 

WCONTACTOS 
PROFESIONALES 

Iii NAVEGACION POR 
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Pregunta N° 6 

Dentro de las PYMES que estarfan dispuestas a invertir en un paquete de 

asesoramiento. el 45% no est6 conforme con los servicios que se brindan, 

porque por lo que ellos por lo manejan sus empresas de manera personal 

y no conocen de alguna empresa que les brinde este servicio con un 

precio econ6mico y acorde a sus necesidades; sin embargo, existe un 

55% de estas empresas que no tienen ningun inconveniente al respecto. 

Pregunta N° 7 

GRAfiCO N° 11 
CONfORMIDAD SERVICIOS ACTUALES 

Fuente: lnvestigocl6n Propio 
Eloborodo por: los AUIOI'OS 
Fecho: Abrll2010 

Las 6reas que tienen mayor interes para las empresas, en lo que se refiere 

a que les gustarfa el asesoromiento son: consultorfa en el aerea contable 

con un 37%. jurfdica con un 32% y asesoramiento financiero con un 19%, 

este ultimo se ha relacionan 0 tambien los inventories por similar 0 

semejante informacion que manejan las empresas en general. 

Por Ia importancia que tienen el resto de asesorfas. se las integrar6 dentro 

del paquete de asesoramiento. 
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• Crfterlo del VAN 

Valor Actual Neto positive. segun el criterio del VAN dice que con un 

resultado positive. el emprendimiento es factible. 

• Crfterlo de TASA INTERNA DE RETORNO ( T.I.R.) 

Segun el criterio de Ia TIR. cuando este indicador es mas alto que Ia tasa 

de descuento el emprendimiento es viable. 

• Crlterlo Relacl6n Beneflclo Costo 

Segun este criterio Ia relaci6n debe superar a Ia unidad para que sea 

factible el proyecto. por tanto el emprendimiento es viable. 

En conjunto todos los criterios dan a entender que Ia GESTI6N 

ECON6MICA. TECNICA Y FINANCIERA PARA LA IMPLEMENTAC16N DE UNA 

EMPRESA DE SERVICIOS DEDICADA AL CONTABLE. JURfDICO. FINANCIERO 

Y DE MERCADEO. PARA LAS PYMES EN ECUADOR. ESPECfFICAMENTE EN 

LA CIUDAD DE GUAYAQUIL. es un proyecto FACTIBLE. 
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

8.1 CONCLUSIONES 

Es importante destacar que el proyecto objeto de esta investigaci6n 

tiene Ia categoric de servicios, por lo que se desarrollan fuentes de 

trabajo para personal calificado, es decir. profesionoles. y elimina el 

subempleo, genera beneficios importantes a los comunidades porque 

mejoran el est6ndor de vida del medio. 

Los resultados orrojados por Ia investigaci6n de mercodos y el an61isis 

finonciero concluyen en Ia factibilidod del proyecto de creaci6n de una 

empresa asesora Contoble. Financiero y Fiscal para las PYMEs. contando 

con alto oceptobilidad dentro de las PYMEs. 

Para las PYMES contar con un departamento Contable indica costos 

operatives elevado por esto raz6n necesiton controtor servicios extemos 

de asesorfo Contoble. Financiera y Fiscal a costos bajos que les brinde 

mayor productividod a corto plazo. 

Con el trotamiento de datos se ho determinodo que el mercado se 

encuentro subotendido. yo que Ia mayoria de empresas de control 

externo solo se enfocon en las empresos grandes e industriales. 

Culminados los estudios pertinentes del proyecto se determine que Ia 

Asesoria Contable. Financiera y Fiscal cuento con los recursos necesorios 

para Ia ejecuci6n de cualquier tipo de asesorfo. permitiendo asi dar 

mayores beneficios a los PYMEs y un crecimiento en su entorno 

econ6mico. 

Es importonte destacar que esto empreso tiene visi6n y compromise con 

el pais. no solo por Ia confianzo en todas las 6reos involucrodas para el 

desarrollo de Ia naci6n, sino tambiem por el servicio creado por esta 

investigaci6n. el osesoramiento a pequenas y medionos empresas. con lo 

que se onhela contribuir a solucionar uno de los problemas m6s graves 
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que afectan a Ia credibilidad del mismo. sea per factores econ6micos. 

politicos y haste sociales entre otros. 

Es importante destacar que los indicadores proyectados. como se 

comprob6 en capitulos detallados anteriormente. son ampliamente 

satisfactorios. aun cuando este tipo de emprendimientos suelen ser 

subestimados per considerar que las proyecciones son optimistas. en este 

coso se ha efectuado un estudio conservador y con el que se puede 

reflejar que el Ecuador ofrece amplias oportunldades en cuanto a 

crecimiento de las PYMEs. y mucho m6s en un pais donde Ia 

competencia es un riesgo. 

Es per esto que. el desarrollo de este proyecto debe ser m6s que una 

investigaci6n. un ejemplo de emprendimiento real y objetivo dirigido a 

satisfacer las verdaderas necesidades del mercado ecuatoriano. dando 

ejemplo en Ia integraci6n con el desarrollo de Ia comunidad. 

8.2 RECOMENDACIONES 

Para obtener los beneficios determinados en el estudio econ6mico y 

financiero. se debe tomar en cuenta las siguientes recomendaciones: 

Aplicar estrategias comerciales y de servicio. con Ia finalidad de captor el 

mercado determinado en el tamario del proyecto. en base a liderazgo 

en calidad. costas y precios. 

Se deber6 implanter Ia empresa dentro de un an61isis de micro 

localizaci6n que no altere Ia inversion inicial. es decir. el coste previsto 

para Ia adquisici6n del edificio y los posteriores costas de 

comercializaci6n. 

Aplicar de manera efectiva los principles y funciones de Ia Admimstraci6n 

en todas las actividades de Ia empresa lo que lograr6 convertir1a en una 

exitosa dentro del mercado. 
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Mantener los m6rgenes de ventas propuestos de acuerdo a los diferentes 

criterios evaluados, analisis tecnico, costos - ingresos, capacidad 

instalada para que se alcance el nivel de ingresos y de utilidad neta 

detalladas en esta investigaci6n. 

Las PYMEs deben priorizar sus esfuerzos para cumplir con las metas mas 

ambiciosas, sin dejar de lado el compromise con el desarrollo 

econ6mico, cultural social, educative y am bien tal del pais. 

La ejecuci6n de este proyecto, a mas de brindar fuentes de trabajo, 

proporcionara al mercado consumidor un servicio integral de calidad y 

asesorfas adecuadas, con el fin de romper paradigmas y establecer 

nuevas formas de comunicaci6n con los clientes. 

Por las razones anteriormente expuestas, se recomienda Ia 

implementaci6n de esta empresa de servicios dedicada al 

asesoramiento integral en el area financiera, contable, juridica y de 

mercadeo. 
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ANEXOS 

95 



ENCUESTA 

lnstrucclones para Encuestadores 

leo cloromente los preguntos y marque con un drculo Ia respuesto. Escribo con letro 
imprento. 

NOMBRE DE LA EMPRESA: --------------
SECTOR:------

l.t,ESTARrA DISPUESTO A INVERTIR EN UN SERVICIO DE ASESORIA GERENCIAL? 

Sl NO 

2.- t,CUAL SERrA EL VALOR PROMEDIO QUE ESTARIA DISPUESTO A PAGAR? 

DE 0 A $200.00 DE $20 I A $ 500.00 DE$ 501 A$ 800.00 

DE $ 801.00 A $ 1600.00 MAS DE $ 1600.00 

3. t,QU~ RENTABIUDAD ESPERA SOBRE LA INVERSI6N? 

MENOS DE 10% 10%-25% 

40%-55% 

25%-40% 

MAS DE 55% 

4. SEGUN SU NECESIDAD EMPRESARIAL. t,COMO LLEVA EL CONTROL GERENCIAL DE SU 
EMPRESA? 

CONTROL INTERNO NINGUNO 

CONTROL EXTERNO OTROS _______________________ _ 

5. l,QU~ MEDIOS UTI LilA PARA O&TENER A YUDA CON RESPECTO A PROBLEMAS 
ADMINISTRATIVOS QUE AFRONTE SU EMPRESA? 

NA VEGACION POR INTERNET 

TELEVISION/RADIO 

CONTACTOS PROFESIONALES 

FERIA$ /EVENTOS 

OTROS ____________________________ _ 

6.l,ESTA CONFORME CON LOS SERVICIOS ACTUALES DE LAS CONSULTORAS EN GENERAL? 

Sl NO 

7. QU~ TIPO DE ASESORrA TIENE MAS ALTO IMP ACTO PARA SU EMPRESA? 

ADMINISTRATIVA DE MERCADEO JURfDICA 
MERCANTIL FINANCIERA CONTABLE 

!GRACIAS POR SU COLABORACIONI 
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La contidad de encuestos que se reolizoron en coda sector de 

Guayaquil, se demuestro en el siguiente gr6fico: 

Pregunta N° 1 

GRAFICO N• 5 
SECTORIZACION DE LA MUESTRA 

No!U No!U Centro Sur 
Centro Sur 

SECTOR 

Fuente: lnvestigocl6n Propla 
Elobofodo por: los Autoros 
Fecha : AbtB 2010 

RESULTADOS DE LA ENCUESTA 

En el siguiente grofico se puede estimor el porcentoje de oceptoci6n que 

tendrfo el servicio de consultorfo en Guayaquil. Con un 61% de 

oceptoci6n se puede concluir que es un porcentoje bostante en el cuol 

se encontrorfon los clientes potencioles. 

GRAfiCON° 6 
ACEPTACION DEL SERVICIO 

Fuente: lnvesligocl6n Propio 
Eloborodo por: los Autoros 
Fecho: Abrll2010 
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Pregunta N° 2 

Las pequenas y medianas empresas estarian dispuestas a invertir por un 

servicio de asesoramiento gerencial y pagar por este un aproximado de 

$1 (X)().OO puesto que esperan un buen servicio y que Ilene todas sus 

expectativas. 

GRAfiCON• 7 
MONTO A tNVERTlR 

Fuente: tnvestlgocl6n Propio 
Boboc'odo por: lOS AUIOI'OS 
Fecho: Abril 2010 

Pregunta N° 3 

II DE 0 AS 200 00 

• DE $ 101.00 A$ 500.00 

W DE$ SOl 00 A$ 800.00 

• DE$ 801 00 AS 1600 00 

II MAS DE $ 1600 00 

A pesar de que las empresas no arriesgan en gran cantidad su capital. 

esperan recibir Indices de rentabilidad entre el 25% - 40% de su inversion, 

seguido de un esperado entre 1 0% - 25%; lo que indica que conocen de 

los beneficios que posee coda una de sus actividades econ6micas en el 

pals, por su productividad, riqueza en sus tierras, accesos a diferentes 

tipos de mercado. 

GRAFICO N° 8 

4~ RENTAIIUOAO 

ruente: tnvestlgoci6n Proplo 
Etoborodo par: Los AutOI'os 
Fecho: Abri12010 
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Pregunta W 4 

Las PYMES en Guayaquil por lo general llevan un control interne en sus 

empresas seguido con un 23% de empresas que buscan asesorla por 

otros medics. 

GRAfiCON° 9 
nPOS DE CONTROL 

Pregunta no 5 

9% 

Fuente: lnvestigoci6n Propio 
Eloborodo por: Los Autoros 
Fecho: Abf'll2010 

8 CONTROL 
INTERNO 

8 CONTROL 
EXTERNO 

.,NINGUNO 

80TROS 

La manera m6s r6pida porIa que las personas yen especial las PYMES, 

recolectan informaci6n sobre c6mo afrontar los diferentes problemas 

segun Ia cultura ecuatoriana. rigiendose a sus propios conocimientos 

puesto que Ia mayoria de estas son familiares no dejan de administrarlas 

de manera empfrica sin ningun control. seguido con un 30% de empresas 

que buscan ayuda de un profesional y un 1 7% por medio de navegaci6n 

por internet. 

GRAfiCO N° 10 
MEDIOS DE COMUNICACION 

Fuente: lnvestigoci6n Proplo 
Eloborodo por Los Autoros 
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8 TELEVISION/RADIO 

8 FERIAS /EVENTOS 

., CONTACTOS 
PROFESIONALES 

8 NAVEGACION POR 
INTERNET 

Iii OTROS 



Pregunta N° 6 

Dentro de las PYMES que estarian dispuestas a invertir en un paquete de 

asesoramiento, el 45% no est6 conforme con los servicios que se brindan, 

porque por lo que ellos por lo manejan sus empresas de manera personal 

y no conocen de alguna empresa que les brinde este servicio con un 

precio econ6mico y acorde a sus necesidades: sin embargo, existe un 

55% de estes empresas que no tienen ningun tnconveniente al respecto. 

Pregunta N° 7 

GRAFICO N° 11 
CONFORMIOAO SERVICIOS ACTUALES 

Fuente: lnvestigoci6n Propio 
Eloborodo par: Los Autoros 
Fecho· Abril2010 

• s1 
II NO 

Las areas que tienen mayor interes para las empresas. en lo que se refiere 

a que les gustaria el asesoramiento son: consultorfa en el aerea contable 

con un 37%, juridica con un 32% y osesoramiento financiero con un 19%, 

este ultimo se ha relacionan 0 tambien los inventories por similar 0 

semejante informaci6n que manejan las empresas en general. 

Por Ia importancia que tienen el resto de asesorias, se las integrar6 dentro 

del paquete de asesoramiento. 
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GRAfiCO N° 12 
AREAS DE ASESORAMIENTO 

4% 

Fuente: lnvesfigocl6n Propio 
Eloborodo par. Los AutO!'o.s 
Fecha· Abn12010 
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8 ADMINISTRATIVA 

8 MERCADEO 

WJURIOICA 

• FINANCIERA 
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