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Resumen

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo disefiar un Modelo de negocio CANVAS
parala empresa “GOLDEN MARKET CORP GMKTC S.A.S, periodo 2023-2026" para lograr
su posicionamiento en el mercado cuencano, se propone varias estrategias para su
funcionamiento y organizacion, siendo una empresa que ofertara servicios de Marketing
(plaza y promocion) y Administracion (planificacion y organizacion). El estudio inicia con la
investigacion documental para desarrollar el diagnostico de la situacion actual mediante
informes y revistas; ademas, en la investigacion de campo se utilizd la encuesta dirigida a
pequefias y medianas empresas de la ciudad de Cuenca para identificar oportunidades, la
ofertay demanda. En el analisis de la planificacion estratégica se estudio el entorno externo
e interno para formular estrategias, acciones, objetivos a largo plazo y la filosofia empresarial,
asi mismo, se desarrolla el modelo CANVAS para identificar de manera visual aspectos
principales del modelo de negocio. Finalmente, con el andlisis financiero y de riesgos, se
demuestra que el modelo es viable con un VAN positivo y una TIR mayor a la tasa de
descuento, a la vez se identifican los riesgos que pueden afectar al desarrollo de las
actividades y se plantea medidas de mitigacién para prevenir.

Palabras clave: modelo de negocio, CANVAS, planificacion estratégica, analisis

financiero, riesgos
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Abstract
The objective of this degree work is to design a CANVAS business model for the company
"GOLDENMARKET CORP GMKTC S.A.S, period 2023-2026" to achieve its positioning in the
Cuenca market, several strategies are proposed for its operation and organization, being a
company that will offer services of Marketing (place and promotion) and Administration
(planning and organization). The study begins with documentary research to develop the
diagnosis of the current situation through reports and magazines; in addition, field research
used a survey of small and medium enterprises in the city of Cuenca to identify op portunities,
supply and demand. In the strategic planning analysis, the external and internal environment
was studied to formulate strategies, actions, long-term objectives and business philosophy,
and the CANVAS model was developed to visually identify the main aspects of the business
model. Finally, with the financial and risk analysis, it is demonstrated that the model is viable
with a positive NPV and an IRR higher than the discount rate, while identifying the risks that
may affect the development of the activities and proposing mitigation measures to prevent

them.

Keywords: business model, CANVAS, strategic planning, financial analysis, risks
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Capitulo I: Metodologia

Conceptualizacion de Modelo de Negocio
Un modelo de negocios es un conjunto de elecciones realizadas por la empresay el conjunto
de consecuencias derivadas de estas elecciones (Mejia-Trejo & Sanchez-Gutiérrez, 2014).
Este, asi mismo, nos indica quiénes son nuestros clientes y como planear para obtener
ingresos al solucionar problemas que estos presenten. Existen diferentes modelos de
negocios, tales como:

e Carnada - anzuelo.

e Laventadirecta.

e Lafranquicia.

e Modelo Canvas.
El modelo de negocios también se lo considera como “la manera de jugar dentro del mercado”
es la base de la mercadotecnia del producto - servicio, nos permite visualizar y establecer

estrategias y la manera en la que la empresa debera emprender.

Modelo de negocios CANVAS
El modelo Canvas es un lienzo que sirve para el analisis de ideas de negocios, este lienzo es
utilizado para desarrollar las estrategias que requiera una empresa o un emprendimiento
(Osterwalder & Pigneur, 2011).

Figura 1. Lienzo Modelo Canvas

LIENZO DEL. MODELO DE NEGOCIO

ACTIVIDADES PROPUESTA DE RELACION CON EL SEGMENTO DE
Ao CIONES CraYE CLAVE VALOR CLIENTE MERCADO
Alianzas estratégicas Produccién Novedad Asistencia personal Mercado de masas
Coopeticion Resohxién de problemas |Mejora del rendimiento | Asistencia personal exclusiva | Nicho de mercado
Joint ventures Plataforma/red Personalizacién Antoservicio Mercado segmentado
Relaciones cliente-proveedor Disefio Servicios automaticos Mercado diversificado
Marca Comumidades Mercados muiltilaterales
Precio Creacién colectiva
Reduccion de costes
Reduccion de riesgos
Accesibilidad
Comodidad/ttilidad
RECURSOS CLAVES CANALES
Fisicos Directos
Econdmicos Indirectos
Humanos
Intelectuales
ESTRUCTURA DE COSTOS FLUJO DE INGRESOS
Costos fijos Venta de activos
Costos variables Cuota por uso
Economias de escala Cuota por suscripcion
Economias de campo Préstamos/alquiler/leasing
Concesion de licencias

Fuente: (Osterwalder & Pigneur, 2011)
Elaborado por: Los Autores

Daniela Johanna Mejia Pesantez - José Leonardo Viteri Matute
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Segmentos de mercado: Se encuentran los grupos de clientes mas importantes ya sean
personas o entidades, estos sonlos que generan rentabilidada laempresa, por ello se agrupa
en varios segmentos con caracteristicas comunes para satisfacer sus necesidades

(Osterwalder & Pigneur, 2011). Asi podemos describir los segmentos de mercado:

e Mercado de masas: modelos centrados en el publico no distinguen segmentos
e Nicho de mercado: segmentos especificos

e Mercado segmentado: segmentos con necesidades diferentes

e Mercado diversificado: dos segmentos con necesidades diferentes

e Mercados multilaterales: dos o mas segmentos (mercados independientes)

Propuestade valor: Productos y servicios de valor que la empresa ofrece a un mercado
especifico para solucionar problemas de los clientes. Algunas propuestas son innovadoras,
otras se aparecen a las ya existentes con la diferencia de que se incluyen caracteristicas
adicionales (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Elementos que contribuyen la creacion de valor:

e Novedad: Son los productos/servicios nuevos que se incorporan en el mercado, por
lo general estan relacionados con la tecnologia.

e Mejoradel rendimiento: uso de tecnologia.

e Personalizacion: Consiste en adaptar los productos o servicios que laempresa ofrece
de acuerdo a las necesidades especificas que los clientes requieran.

o Diseflo: Contribuyeasuaparienciacomo la utilidad y beneficios que obtiene el cliente,
comienza con la observacion de los diferentes clientes, comprension de sus
necesidades y dar forma a su experiencia de uso (Armstrong & Mues Zepeda, 2013).
Es esencial en la moda como en la electrénica de consumo.

e Marca: Es el nombre, disefio, simbolo, sefial o una combinacion entre estos que
permite identificar los productos o servicios que ofrece el vendedor y la diferencia de
la competencia (Armstrong & Mues Zepeda, 2013).

e Precio: De acuerdo a las necesidades de los clientes.

e Reduccionde costes: Ayudar a reducir costos a los clientes.

e Reduccion de riesgos: Dar seguridad al cliente para reducir la incertidumbre al
momento de la adquisicion de productos o servicios.

e Accesibilidad: Disposicion productos/servicios que antes no podia acceder el cliente.

e Comodidad/utilidad: Facilitar o hacerla practica.
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proporcionar la propuesta de valor, estableciéndose contacto entre el cliente y la empresa

(Osterwalder & Pigneur, 2011). Los canales cuentan con 5 fases, pero no siempre se cumplen

todasy para estar en contacto con los diferentes tipos de clientestiene distintos canales que

se detallaran a continuacion:

Figura 2. Canales

Tipos de canal

Fases de canal

Propio

Equipo
Comercial

Ventas en
internet

Directo

Socio

Tiendas propias

Tiendas de

50C108

Indirecto

Mayorista

1. Informacién

Coémo damos a
conocer los

productos v servicios

2. Evaluacién

.Coémo ayudamos a los
clientes a evaluar nuestra

propuesta de valor?

3. Compra

.Coémo pueden comprar
los clientes nuestros

productos o servicios?

5. Entrega

.Coémo entregamos a
los clientes nuestra

propuesta de valor?

6. Posventa

2Qué servicios de
atencion posventa

ofrecemos?

Fuente: (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Elaborado por: Los Autores

Relaciones conlos clientes: Las empresas deben tener claro el tipo de relacién que van a

establecer con los segmentos de mercado y estar basadas en los siguientes fundamentos:

Captacion de clientes, Fidelizacion de clientes, Estimulacion de las ventas (Osterwalder &
Pigneur, 2011).

Existen categorias de relaciones con los clientes que son las siguientes:

Asistencia personal: interaccion del cliente con un representante que da servicios
durante el proceso de ventay postventa

Asistencia personal exclusiva: un representante de servicios se dedica
especificamente adar serviciosaun cliente, la relacion es mas intima durante un largo
periodo.

Autoservicio: La empresa se limita a brindar todos los medios necesarios para que los
clientes puedan resolver por si solos los problemas, dudas presentadas.

Servicios automaticos: Estos servicios reconocen a los clientes para darles
informacion de pedidos o transacciones.

Comunidades: grupos que permite a la empresa interactuar, esto les permitira
conocerlos mejor.

Creacion colectiva: colaboracion de los clientes paraque la empresa creavalor
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Fuentes de ingreso: Flujo de caja que se genera de los diferentes segmentos de mercado,
se debe tomar en cuenta lo que el cliente estaria dispuesto a pagar y como les gustaria pagar
paraque la empresapuedacrear unao mas fuentesde ingreso. Las fuentes de ingreso tienen
diferentes mecanismos de fijacion de precios: fijosy dinamicos(Osterwalder & Pigneur, 2011).

Existen diferentes mecanismos de fijacion de precios que son los siguientes:

Tabla 1. Fuentes de ingreso

Mecanismo de fijacion de precios

Fijo Dinamico

Los precios predefinidos se basan en variables

Los precios cambian en funcion del mercado

estaticas
Listade Precios fijos para productos, Negociacion El precio se negociay depende
precios fija  servicios y otras propuestas de las habilidades o poder de
de valor individuales negociacion
Segun El precio depende de la Gestibnde El precio depende delinventario
caracteristicas cantidad o la calidad de la la y del momento de la compra
del producto propuesta de valor rentabilidad
Segun El precio depende del tipoy Mercadoen EI precio se establece en
segmentode las caracteristicas de un tiemporeal funcionde laofertaydemanda
mercado segmento de mercado
Segun El precio depende de la Subastas El precio se determina en una
volumen cantidad adquirida licitacion

Fuente: (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Elaborado por: Los Autores

Recursos clave: Son los activos mas importantes para el funcionamiento de cualquier
empresa, estos son fisicos, econémicos, humanos e intelectuales y se puede obtener de
socios clave, alquilar o tenerlos en propiedad, para identificar los que seran necesarios en la
propuesta de valor, canales de distribucion, relaciones con los clientes y los
ingresos(Osterwalder & Pigneur, 2011).
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e Fisicos: instalaciones, edificios, maquinaria, vehiculos, redes de distribucion, punto de
venta, sistemas.

e Econdmicos: Lineas de crédito, dinero en efectivo, acciones.

e Humanos: recurso vital que requiere de un alto nivel de conocimiento.

e Intelectuales: marcas, patentes, bases de datos de clientes, derechos de autor e

informacion privada

Actividades clave: Acciones que se deben emprender para tener éxito, son esenciales para
la propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones y generar ingresos
(Osterwalder & Pigneur, 2011). Estas actividades se dividen en las siguientes:

e Produccion: disefio, fabricacion, entrega de grandes cantidades, calidad.

e Resolucion de problemas: soluciones de problemas individuales de clientes
(consultorias, hospitales u otras que den servicios)

e Plataforma/red: plataformas de contactos, software, marcas

Asociaciones clave: Se encuentran los proveedores y socios, las empresas se asocian para
reducir riesgos o adquirir recursos, hay que tener en consideracion los recursos que
adquirimos a los socios y que actividades realizan los socios (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Podemos mencionar cuatro tipos de asociaciones:

e Alianzas estratégicas
e Competicién entre empresas competidoras
e Joint ventures: individualidad e independencia juridica que acttan unidas

* Relaciones cliente-proveedor parala fiabilidad de suministros

Estructura de costes: Son los principales costos que implica poner en funcionamiento el
negocio desde la creacion, mantenimiento de relaciones con clientes, la creacién de valory la
generacion de ingresos, estos costos se calculan una vez que se hayan identificado los

recursos, actividades y asociaciones clave (Osterwalder & Pigneur, 2011).
Existen diferentes estructuras de costes que son los siguientes:

e Costos fijos: No estan relacionados con el volumen de los bienes/servicios producidos
e Costos variables: relacion directa al volumen de los bienes/servicios que se producen.
e Economias de escala: al aumentar la produccion disminuyen los costos por unidad.

e Economias de campo: Al ampliar el ambito la empresa obtendra ventajas en costos.
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Gustavo Alonso autor de la cadena de valor de servicios se basa en la teoria de Porter para

fusionarlo con la de Pierre Eiglier y Eric Langeard que indican elementos de prestacion de

servicios en su obra Servuccion: cliente, soporte fisico, personal en contacto, servicio,

organizacion internay otros clientes (Rodriguez, 2012).

Esta cadena de valor est4d enfocada en empresas que ofrecen servicios y nos permitira

describir a la empresa, determinar los costos asociados en cada actividad, identificar ventajas

y desventajas de bajo costo, asi como identificar sus fortalezas y debilidades (Alonso, 2008).

Figura 3. Cadenade valor de los servicios

Direccion General y de Recursos Humanos

Eslabones Organizacion Interna y Tecnologia
de Apoyo
Infraestructura y Ambiente
Margen
Abastecimiento de
Servicio
-4 =
=3 2 > 2
F= o = o o
) o o So ©
s = 0= @
— v
o = 8 = 2 @
= = 2 o
___________ B,
Controlables No Controlables

—

Eslabones Primarios

Fuente: (Alonso, 2008)

Eslabones de apoyo

e Direccion General y de Recursos Humanos: comunicar la cultura como estrategias de

servicio

e Organizacion internay tecnoldgica: estructura, apoyo al desarrollo de las actividades.

e Lainfraestructura y ambiente: instalacion

e Abastecimiento: compras adicionales a las que necesita para proveer servicio.

Eslabones Primarios

Marketing y ventas: es la actividad inicial porque es la manerade convencer al cliente a que

llegue a la empresa, esta vinculada a tareas de impulsién como la publicidad, promociones,

etc. En este eslabdn hay que lograr ventajas competitivas ya que es posible que la prestacion

del servicio no se concrete(Alonso, 2008).
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Personal de contacto: son los colaboradores de la organizacién que interviene directamente
en la prestacion del servicio, es importante que estén capacitados y que adquieran vocacion

de servicio (Alonso, 2008).

Soporte fisico y habilidades: elementos que forman parte de la prestacion, ademas
habilidades, competencias alcanzadas por el equipo de trabajo (Alonso, 2008).

Prestacion: solucién que ofrece, manteniéndose atenta a los deseos y necesidades del
publico objetivo (Alonso, 2008).

Cliente: no podemos obligar a que el cliente adquiera los servicios, pero mediante las
actividades controlables se logra que esté satisfecho y recomiende a otras personas los

servicios ofertados (Alonso, 2008).

Otros clientes: son varios los que ingresan en un mismo momento a las instalaciones, los
mismos pueden influir de manera positiva o0 negativa y para que la convivencia se desarrolle
de la mejor manera es necesario la segmentacion, debido a que cualquier empresa no puede

servir atodos los clientes (Alonso, 2008).

El margen de servicio: sonlasventajas competitivas conseguidas por cada eslabon (Alonso,
2008).

Herramientas y Técnicas parala Administracion Estratégica

En la administracion estratégica hay que establecer la declaracion de vision y misidon para
formular e implementar estrategias. Estas deben estar sujetas a revision, las organizaciones
suelen reexaminar cada afio y los directivos como los empleados deben involucrarse para el
éxito del negocio (David, 2013). Segun Peter Drucker “Una definicion clara de la mision y el

propdsito permite tener objetivos empresariales” (David, 2013).

Declaracionesde Visiony Mision
Vision: Para Jack Fleitman vision es “el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y
sirve de rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las
de competitividad” (Jack Fleitman, 2000).

La declaracion de la Vision es el primer paso en la administracion estratégicay responde a la
pregunta ¢, En qué nos queremos convertir?, muchas de estas declaraciones constan de una
sola frase. Esta es la base para desarrollar la declaracion de la mision, tiene que ser breve,
de un enunciado y contar con la aportacion de directivos (David, 2013).
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Mision: La mision es “la razon de ser de cada organizacion, la funcion que desempena en la
sociedad”. Peter Drucker considerado como “padre de la administracién moderna” afirma que

formular la pregunta ¢, Cual es nuestro negocio? es equivalente a ¢,cual es nuestra mision? y

la declaracion de la mision es la razdn de ser de la organizaciony la re spuesta de la pregunta

(Chiavenato, 2009).

La misién de la empresa es la base de sus prioridades, estrategias, planes y asignacion de

tareas. No existe una declaracién de la misidon perfecta, la misma varia en extension,

contenido, formato y especificidad. Es necesario aplicar el sentido comin que permita revelar

lo que una organizacion quiere sery a quién quiere servir (Chiavenato, 2009).

Tabla 2. Componentes de la declaracion de la mision

Clientes

¢, Quiénes son los clientes de la empresa?

Productos o servicios

¢,Cudles son los principales productos o servicios
que ofrece la empresa?

Mercados

En términos geograficos, ¢en donde compite la

empresa?

Tecnologia

¢La empresa esta al dia desde el punto de vista

tecnolégico?

Preocupacién por la supervivencia,

crecimientoy rentabilidad

¢La empresa estd comprometida con el

crecimiento y la solidez financiera?

Filosofia

¢,Cudles son las creencias, valores, aspiracionesy

prioridades éticas basicas de la empresa?

Autoconcepto

¢,Cuél es la competencia distintiva o la ventaja
competitiva mas importante de la empresa?

Preocupacién porlaimagen publica

¢La empresa responde a las preocupaciones

sociales, comunitarias y ambientales?

Preocupacién porlos empleados

¢Los empleados son un activo valioso para la

empresa?

Fuente: (David, 2013)
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Propoésitode laorganizacion

Es la razon de existir de la empresay el valor que genera a la sociedad. Segun Chiavenato
(2009) para definir el propdsito hay que plantearse tres preguntas: ¢ Cual es el negocio de la
organizacion?, ¢Quién es su cliente?, ¢Qué valor ofrece la organizacién al cliente?
(Chiavenato, 2009).

Ejecutar auditoria externa.

Cuando se realiza auditoria externa se desarrolla una lista de las oportunidades que podrian
beneficiar a la compalfiia, asi mismo, evitar aquellas amenazas.

Al realizar auditoria externa se debe tener en cuenta las fuerzas externas clave, las cuales
son: (1) fuerzas econdémicas; (2) fuerzas sociales, culturales, demograficasy ambientales; (3)
fuerzas politicas, gubernamentales y legales; (4) fuerzas tecnoldgicas; y (5) fuerzas
competitivas (David, 2013).

Fuerzas econdmicas
Los factores econdmicos influyen de manera directa sobre el establecimiento de estrategias,
se debe de tomar en cuenta las tasas de interés, las tasas de inflacién, tendencias de
desempleo, condiciones econémicas internacionales, politicas monetarias, politicas fiscales,

tasas de impuestos (David, 2013).

Fuerzas sociales, culturales,demogréficas y ambientales
Los factores sociales, culturales, demograficos y ambientales tienen un fuerte impacto sobre
el establecimiento de estrategias. Las micro, pequefias, medianasy grandes empresas deben
tener en cuenta los cambios que producen este tipo de fuerzas, ya que pueden constituirse

en oportunidades o amenazas para las empresas (David, 2013).

Fuerzas politicas,gubernamentales y legales
El gobierno es un importante regulador, desregulador, subvencionador, empleador y cliente
de organizaciones; el cambio en este tipo de fuerzas presenta asi mismo oportunidades y
amenazas a las empresas (David, 2013).

Fuerzas tecnolégicas
En este mundo globalizado los clientes van cambiando su manera de solicitar servicios,
entonces recurren a recursos tecnoldgicos tales como paginas de internet, para asi solicitar
productos y/o servicios, esto supone una oportunidad y/o una amenaza para la organizacién
(David, 2013).
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Fuerzas competitivas
Al momento de realizar auditoria externa, es importante identificar a las empresas rivales,

estudiar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, capacidades, objetivos y
estrategias (David, 2013).

Matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)
Esta herramienta nos permite resumir y evaluar la informacion econémica, social, cultural,
demografica, ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnoldgicay competitiva. (David,
2013). Pararealizar la matriz EFE es necesario:
e Hacer un listado de los factores externos clave, paralo que se debe incluir un total de
10 a 20 factores, incluyendo las oportunidades y amenazas, siendo muy especifico
utilizando porcentajes, razones y cifras comparativas.
e Se debe asignar acadafactor una ponderacion quevayade 0.0 (sinimportancia) hasta
1.0 (muy importante).

e Se debe asignar a cada factor una clasificacién de 1 a 4 segun correspond a:

Tabla 3. Calificacion Matriz EFE

Clasificacion Eficacia
1 la respuesta es deficiente
2 la respuesta es promedio
3 la respuesta esté por encima del promedio
4 la respuesta es superior

Fuente:(David, 2013)
e Se debe multiplicar las ponderaciones de cada factor por su clasificacion.

e Se debe sumar las puntuaciones ponderadas para cada variable y asi determinar la
puntuacion ponderada total de la empresa.
Tabla 4. Matriz EFE
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MATRIZ EFE

Factoresinternos clave

Ponderacién Calificacion

Puntuacioén

ponderada

[
Oportunidades

|
e Listadode

oportunidades 0.10 3
0.08 4
| T
Amenazas
[ [ | ]
e Listado de amenazas
0.05 1
0.06 2
| | | ]
Total 1.00

Fuente: (David, 2013)

Matriz de perfil competitivo (MPC)

Con esta herramienta, identificamos los principales competidores de la organizacién, asi como

sus fortalezas y debilidades (David, 2013).

Para la elaboracion de la matriz se debe realizar una lista de los factores criticos de éxito en

donde se incluyen factores internos y externos, esta debe considerar a las empresas

competidoras (David, 2013). A continuacién, se debe colocar un valor para la ponderacion,

después se debe de calificar cada factor segun la siguiente tabla:

Tabla 5. Calificacion Matriz MPC

Calificacion  Representacion
1 Debilidad principal
2 Debilidad menor
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3 Fortaleza menor

4 Fortaleza mayor

Fuente:(David, 2013)

Una vez realizada la calificacion se debera calcular la puntuacion, que resulta de multiplicar
la ponderacion por la calificacion asignada. Al revisar el total, la compafiia que tenga la

puntuacién mas alta nos indicara la principal competencia.

Tabla 6. Matriz MPC

MATRIZ MPC
I ~ 7 ~ 7
Companial Compania 2
| | |
Factores Ponderacion Calificacion Puntuacion Calificacion Puntuacion
criticos para el
éxito
[ | [ [ [ [ |
Listado de 0.10 1 4
factores criticos 0.08 4 3
de éxito 0.03 3 1
0.15 2 2
| | | | | | |
Total 1.00

Fuente: (David, 2013)

Ejecutar auditoriainterna.

En esta etapa se analizaran las fortalezas y debilidades de la organizacién, es importante que
los gerentes y empleados mas representativos participen para el establecimiento de las
fortalezas y debilidades, para el establecimiento de las fortalezas y debilidades (David, 2013).
Se deberan tomar en cuentalos siguientes aspectos:

Proveedores
Son todas aquellas empresas que brinden servicios complementarios para realizar las
actividades diarias de la institucion.
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Clientes
Son todas aquellas personas o empresas que adquieran productos y/o contraten servicios
para la satisfaccion de sus necesidades.

Competencia
Son todas aquellas personas o empresas que elaboren el mismo producto o brinden el mismo
servicio.

Organismosde control
Son todas aquellas entidades gubernamentales cuyo objetivo sea la supervision y control de

las empresas publicas y privadas, con el fin de evitar problemas con el estado o terceros.

Analisis organizacional
Este andlisis esta integrado dentro de la auditoriainternacon el fin de conocer el estado y la
estructura de la organizacion. El analisis organizacional esta conformado por andlisis del

talento humano y el andlisis financiero.

Matriz de evaluacion de los factoresinternos (EFI)

Esta herramienta sintetiza y evalla las fortalezas y debilidades mas importantes encontradas
en las areas funcionales de la empresa y también es la base para poder identificar y evaluar
las relaciones entre estas areas (David, 2013).

El desarrollo de la matriz EFI se desarrolla en cinco pasos:

e Hacer un listado de los factores internos clave, se debe incluir un total de 10 a 20
factores, donde se deben incluir las fortalezas y debilidades, se debe ser muy

especifico utilizando porcentajes, razones y cifras comparativas.

e Se debe asignar acadafactor una ponderacion quevayade 0.0 (sinimportancia) hasta
1.0 (muy importante).

e Se debe asignar a cada factor una clasificacién de 1 a 4 segun corresponda:

Tabla 7. Calificacion Matriz EFI

Clasificacion Representacion

1 Debilidad importante
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2 Debilidad menor
3 Fortaleza menor
4 Fortaleza importante

Fuente: (David, 2013)
e Se debe multiplicar las ponderaciones de cada factor por su clasificacion.

e Se debe sumar las puntuaciones ponderadas para cada variable y asi determinar la
puntuacién ponderada total de la empresa.

Tabla 8. Matriz EFI

MATRIZ EFI

| |
Factoresinternos clave Ponderacion Calificacion Puntuacion ponderada

| T I T |
Fortalezas

[ [ [ [ ]
e Listado de fortalezas 0.10
0.08
| [ | | ]
Debilidades
[ [ [ [ ]
e Listado de debilidades 0.05
0.06 2
[ [ | [ ]
Total 1.00

Fuente: (David, 2013)

Establecer los objetivos a largo plazo.

Los objetivos a largo plazo son los resultados esperados al momento de implementar alguna
estrategia, mismos que deben cumplir con ciertas caracteristicas: cuantitativos, medibles,
realistas, comprensibles, desafiantes, jerarquicos, alcanzables y congruentes a través de

todos los departamentos (David, 2013).
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Por lo general al establecer objetivos de largo plazo se enuncian en términos de crecimiento
de activos, rentabilidad o ventas, esto hace mencion a objetivos financieros, pero no se debe
dejar de lado los objetivos estratégicos; es asi, que la estrategia influye en todos los niveles:

e Nivel empresarial.
e Nivel funcional.

e Nivel operacional.

Para la definicién de la estrategia para conseguir los objetivos a largo plazo, tenemos las

siguientes estrategias:

Tabla 9. Estrategias

Estrategias Definicién

| |
Estrategias de integracion

Integracion hacia Implica obtener la propiedad de los distribuidores o vendedores al
adelante detalle

I - . I - - I
Integracion hacia Implica obtener la propiedad de los proveedores o aumentar el
atras control que se obtiene sobre estés.

I . I . . . I
Integracion Implica obtener la propiedad de los competidores de la empresa.
horizontal

|
Estrategias intensivas

Penetraciéon de Se busca incrementar la participacion en el mercado con los
mercado servicios actuales de la empresa a través de una intensificacion en
el marketing.

| T |
Desarrollo de Se busca introducir nuevos servicios actuales en nuevas areas
mercado geograficas.

| I |
Desarrollo de Se busca aumentar las ventas a través de la modificaciébn o mejora
producto de los servicios actuales.

|
Estrategias de diversificacion
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Diversificacion Cuando laempresatiene relaciones competitivamente valiosas entre
relacionada las actividades de sus cadenas de valor.

| I |
Diversificacion no Cuando sus cadenas de valor son tan diferentes que no existen
relacionada relaciones competitivamente valiosas entre sus actividades.

|
Estrategias defensivas

|
Recorte de gastos Esto ocurre cuando la organizacién se reestructura a través de la

reduccion de costos y activos.

| | |
Desinversion Consiste en vender una parte o una division de la organizacion.

| T |
Liquidacion Consiste en vender todos los activos de la empresa.

Fuente: (David, 2013)
Andlisis y eleccion de la estrategia
Etapade los insumos

Los datos arrojados por las matrices EFE, EFI y MPC, constituyen el insumo basico de

informacién para las matrices de la etapa de adecuacion y de decision (David, 2013).
Etapa de adecuacion

En esta etapa tenemos varias herramientas, entre las cuales podemos encontrar la matriz
FODA Yy matriz de la estrategia principal, estas nos sirven para combinar los factores internos

y externos, esta es la clave para generar estrategias alternativas factibles (David, 2013).
Matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA)

Esta matriz es una importante herramienta de adecuacion para desarrollar cuatro tipos de

estrategias:

e Estrategias FO (fortalezas y oportunidades): utiliza las fortalezas internas para
aprovechar las oportunidades externas.

e Estrategias DO (debilidades y oportunidades): superar las debilidades internas
aprovechando las oportunidades externas.
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Estrategias FA (fortalezas y amenazas): utiliza las fortalezas internas para reducir las
amenazas externas.
Estrategias DA (debilidades y amenazas): reducir las debilidades internas y evitar las

amenazas externas.

Para la construccion de la matriz FODA es necesario tener en cuenta los siguientes ocho

pasos:

Listar las oportunidades externas.

Listar las amenazas externas.

Listar las fortalezas internas.

Listar las debilidades internas.

Adecuar las fortalezas internas a las oportunidades externas y establecer las
estrategias FO.

Adecuar las debilidades internas a las oportunidades externas y establecer las
estrategias DO.

Adecuar las fortalezas internas a las amenazas externasy establecer las estrategias
FA.

Adecuar las debilidades internas a las amenazas externas y establecer las estrategias
DA.

Tabla 10. Matriz FODA

MATRIZ FODA
Fortalezas Debilidades
| | | |
Listado de fortalezas Listado de debilidades
internas. internas
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
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Listado de oportunidades Listado de estrategias FO. Listado de estrategias DO.
externas.
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA

Listado de amenazas externas. Listado de estrategias FA. Listado de estrategias DA.

Fuente: (David, 2013)

Etapade decision

Matriz cuantitativa de la planificacién estratégica (MCPE)

Est4 matriz es una herramienta que nos indica de manera objetiva cuéles son las mejores

estrategias alternativas, esta matriz utiliza los insumos realizados en la etapa 1 (etapa de los

insumos) y los resultados de adecuacion de la etapa 2 (etapa de adecuacion) (David, 2013).

Para la construccion de la matriz MCPE, se deben de seguir los siguientes pasos:

Paso 1: Hacer una lista de las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades en
la columna izquierda de la MCPE, de las cuales se debe incluir un minimo de 10
factores para los componentes internos y externos.
Paso 2: Asignar una ponderaciéon a cada uno de los factores, estas ponderaciones se
deberan tomar de las matrices EFE y EFI.
Paso 3: Examinar las matrices de la etapa de adecuacion y seleccionar las estrategias
alternativas cuya implementacion debe considerar la organizacion.
Paso 4: Determinar el puntaje de atractividad (PA), el puntaje se determina
examinando cada uno de los factores internos y externos con base a la siguiente
pregunta ¢ Este factor afecta la eleccién de la estrategiarealizada? En caso de que la
respuesta sea positiva la estrategia debe compararse con el factor, parala evaluacion
se daran los siguientes puntajes:

o No atractivo=1

o Atractivo =2

o Razonablemente atractivo =3

o Altamente atractivo =4
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e Paso 5: Calcular la calificacion del atractivo es el resultado de multiplicar la
ponderacion por el puntaje de atractivo.

e Paso 6: Obtener la calificacion total del atractivo, se suman las calificaciones del
atractivo de cada columna de la matriz MCPE, la calificacion total nos indica cual es la
estrategia mas atractiva.

Tabla 11. Matriz MCPE

MATRIZ MCPE

ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS

| I I
Estrategial Estrategia2

| |
Factoresclaves Ponderacion PA CA PA CA

| T | | | T |
Oportunidades

Listado de oportunidades. 0.10
0.08 2
| | | | | | |
Amenazas
e Listado de amenazas. 0.08
0.10 3
[ [ [ [ [ [ |
Total 1.00
| [ | [ [ [ ]
Fortalezas
e Listado de fortalezas. 0.09
0.07
| | | | | | |
Debilidades
e Listado de debilidades. 0.06
0.09
[ | | [ [ [ ]
Total 1.00

Fuente: (David, 2013)
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Capitulo II: Diagnostico
Identificacion de oportunidades iniciales del negocio
La oportunidad del negocio
En los paises desarrollados la economia es de servicios, es decir los servicios son las
principales fuentes de crecimiento de la actividad econdmica y de generacién de empleo por
la flexibilizacion de los sistemas de produccién, tecnologias e innovaciones, servicios a
empresas, externalizacién de actividades. Segun el Banco Mundial “No existe riqueza

econodmica sin una alta participacion de servicios aempresas” (The World Bank Group, 2015).

Los servicios a empresas juegan un papel relevante en la cadena de valor para la mejora de
la competitividad de las actividades econdmicas, especialmente en las empresas
manufactureras y el comercio (The World Bank Group, 2015), ya que contribuyen a mejorar
la productividad de las empresas en general, particularmente de las empresas ecuatorianas,
generando mayor empleo e inversion, y con ello mejorando la calidad de vida.

El Ecuador necesita desarrollar una oferta de servicios intensivos en conocimiento amplia y
de calidad para mayor confianza de las empresas al contratar servicios, con el fin de satisfacer
las necesidades tanto de la demanda real como la potencial, para lo cual ayudara a mejorar
la baja productividad del pais, ya que el desempefio que tenga el comercio y la industria
manufacturera se relaciona con el rendimiento de los servicios que contraten las empresas
(The World Bank Group, 2015).

Las actividades profesionales, cientificas y técnicas aportan en la prestacion de servicios a
las empresas, mismas que constan de 85 actividades (CIIU 6 digitos). Las 5 actividades mas
representativas segun los ingresos por ventas desde el 2013 - 2017 (Millones de USD)

sefialadas por la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros son:
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Tabla 12. Ingresos principales actividades profesionales cientificas y técnicas (Millones de

USD)
. 2013 2014 2015 2016 2017

Actividades

GRANDE | MIPYMES | GRANDE MIPYMES | GRANDE MIPYMES | GRANDE | MIPYMES | GRANDE | MIPYMES
M7110.25 | 280.4 65.1 361.2 61.2 534.8 54.7 413.2 50.2 3816 |483
M7020.04 | 190.9 179.9 124.1 193.6 143.1 181.6 105.8 175.8 119.5 173.5
M7310.04 | 171.7 140.8 180.1 137.7 126.3 157.0 84.0 133.9 101.0 120.1
M7110.21 | 181.1 115.0 143.7 105.0 129.5 105.9 120.1 83.7 68.1 88.3
M7010.00 | 102.1 122.0 114.0 121.2 76.4 95.0 69.5 88.0 70.2 79.4
Otras 845.0 1,040.2 | 707.5 1,092.8 | 674.4 1,112.2 | 504.4 1,060.9 417.9 1,016.3
TOTAL 1,771.2 | 1,666.8 | 1,630.6 | 1,715.7 | 1,684.6 | 1,706.4 | 1,301.0 | 1,592.6 | 1,158.3 | 1,525.8
Total Grandes empresas 7545,6 | 47,90% | Total MIPYMES 8207,3 | 52,10%

Fuente: (Camino-Mogro et al., 2018)

Elaborado por: Los Autores

M7110.25: Actividades de disefio de ingenieriay consultoriade ingenieria para gestion
de proyectos relacionados con la construccion (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, 2012).

M7020.04: Prestacibn de asesoramiento y ayuda a las empresas y las
administraciones publicas en materia de planificacion, organizacion, eficiencia y
control, informacién administrativa, etcétera (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, 2012).

M7310.04: Realizacibn de campafas de comercializaciébn y otros servicios de
publicidad dirigidos a atraer y retener clientes: promocion de productos,
comercializacion en el punto de venta, publicidad directa por correo y asesoramiento
en marketing, creacién de stands, otras estructuras y lugares de exhibicion,
distribucion o entrega de materiales o muestras de publicidad (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2012).

M7110.21: Actividades de disefio de ingenieria (es decir, aplicacién de las leyesfisicas
y de los principios de ingenieria al disefio de maquinas, materiales, instrumentos,
estructuras, procesos y sistemas) y asesoria de ingenieria para maquinaria, procesos

y plantas industriales (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012).

M7010.00: Supervisiony gestion de otras unidades de lamisma compafiiao empresa,
asumiendo la planificacion estratégica, organizativay la funcién de toma de decisiones
de la compafiia o empresa; ejerciendo el control operativo y la gestion de las

operaciones corrientes de las otras unidades: oficinas principales, oficinas
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administrativas centralizadas, sedes, oficinas de distrito, regionales y oficinas
subsidiarias de gestion (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012).

Las MIPYMES durante el periodo 2013-2017 generaron el 52,10% de ingresos, es decir
8207,3 millones de ddlares; mientras que las grandes empresas aportaron el 47,90%, de las
cuales hay mayores ingresos por prestacion de servicios en las grandes empresas en
consultoria de ingenieria 'y en las MiPymes en Administracion seguido por Marketing.

Zonas de produccion o comercializacion

La realizacion y comercializacion de los servicios de Marketing y Administraciéon se realiza
dentro de la ciudad de Cuenca, para lo cual cuenta con una oficina ubicada dentro de la
infraestructura destinada al funcionamiento de la empresa Blue Box Insurance - Asesores de
seguros, ubicada en el edificio los Cedros. La empresa a esta fecha esta inactiva, no cuenta
con una planificacién, ni con un catalogo minimo de los servicios que oferta, no tiene un logo

y eslogan.

Figura 4. Instalaciones

Fuente: Google Maps
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Canales de comercializacion actuales

La empresa, al no tener actividad, no cuenta con canales de comercializacion, lo que nos
indica que estd desaprovechando su oficina y canales digitales como el internet para la
comercializacioén de sus servicios.

Descripcion de la oportunidad

Ingresos por ventas de las ciudades representativas de las actividades
profesionales cientificasy técnicas (M) en Millones de USD

En base a datos de la Superintendenciade Compafiias, las ciudades con mayores ingresos
por ventas de las actividades profesionales, cientificas y técnicas desde el afio 2013 al 2017
son: Quito, Guayaquil, Samborondény Cuenca. A continuacién, se detalla los ingresos de las
ciudades a nivel Nacional (Camino-Mogro et al., 2018).

Figura 5. Ingresos ciudades representativas de las actividades profesionales cientificas y
técnicas (Millones USD)
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Fuente: (Camino-Mogro et al., 2018)

En Cuenca se evidencia que las MIPYMES generan mas ingresos que las grandes empresas
y es la tercera ciudad mas representativa; sin embargo, desde el afio 2016 disminuye los
ingresos al igual que las otras 3 ciudades; Quito y Guayaquil son las que tienen mayores
ingresos. En el afio 2017 las MIPYMES de Cuenca generaron 38.3 millones de dolares,

mientras que Quito generd 854 y Guayaquil 504.8 millones.
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Supervivenciayriesgo de muerte de las empresas del Ecuador
Segun el Panorama Laboral y Empresarial del INEC (2016), la probabilidad de supervivencia
de unaempresacreadaentre elafio 2010y 2014 de las actividades de comercio, manufactura,
servicios, minas y construccion luego del primer afio de funcionamiento fue de 81,9%,
mientras que la probabilidad de que sobreviva durante cinco afios fue de 42,2%y la tasa de

riesgo se encuentra en el segundo afio (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2016).

Ademas, las microempresas y las pequefias empresas son las que tienen menores
probabilidades de supervivencia. La estructura administrativa de las microempresas es débil
y no estan capacitadas para competir, se dan por necesidad, cuentan con cantidades minimas
para el ahorro, mejoramientoy ampliacion del negocio. En cambio, las pequefias y medianas
empresas estdn mas capacitadas, sus debilidades son inferiores, lo que les permite crecer y
competir en un mercado competitivo (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2016).

Figura 6. Curva de probabilidad de supervivencia y tasa de riesgo de las empresas
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Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2016)
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Actividades relevantes en Cuenca 2020
Figura 7. Actividadesrelevantes segun sus Unidades e Ingresos en Cuenca 2020

Cliu UNIDADES %
G Comercio al por mayor y menor 48%
C Industrias manufactureras 14%

| Actividades de alojamiento y servicio de comidas | 9%

S Otras actividades de servicios 8%

Otras 21%

Ingresos por ventas

C Industrias manufactureras 49%
G Comercio al por mayor y menor 32%
K Actividades financieras y de seguros 8%

Otras 12%

Elaborado por: Los autores

Las empresas exitosas se preparan, revisan planes e invierten tiempo para planificar, muchas
veces los duefios de negocios o gerentes estan ocupados por los problemas del dia a dia 'y
dejan pasar oportunidades. Por ello la importancia de ofrecer servicios profesionales a las
pequefias y medianas empresas (PYMES) que se dedican a actividades de comercio al por
mayor y menor, industrias manufactureras, alojamiento y servicio de comidas, otras
actividades de servicios que son las mas relevantes en la ciudad de Cuencade acuerdo a sus
unidades e ingresos (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2016).

Delimitacion de las oportunidades

Descripcion de la oportunidad de negocio, del producto

El COVID-19 esta revolucionando laformaen la que nos comunicamosy compramos, por ello
durante el confinamiento se ofrecia cursos online, consultoria a distancia y las tiendas fisicas
exploraban las redes sociales. En crisis, el marketing es indispensable dentro de cualquier

empresa para entender qué campaiia funciona en la crisis o en qué épocas del afio.

En un estudio sobre “La relacidon de los servicios de consultoria, Capital Humano y el
Emprendimiento”, se demuestra que es fundamental mejorar en las empresas las
capacidades de marketing y liderazgo para desarrollar el espiritu empresarial y que la calidad
de la consultoria que se brinde afecta el espiritu empresarial, por ello la importancia de la
consultoria (Arguello, 2019). El espiritu empresarial son actitudes y competencias para

desempefiarse eficientemente en las empresas.
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Ademas, para la creacion de la empresa Golden Market Corp. se aprovecho la Ley Organica
de Emprendimiento e Innovacion que entrd en vigor el 28 de febrero del 2020 en el Ecuador,
la misma que implement6 las Sociedades Andnimas Simplificadas (SAS) en tiempos de
pandemia COVID 19 para formalizar nuevos emprendimientos con menos tramites mediante
constitucion fisica o electronica.

Durante el confinamiento surgio la idea de crear este emprendimiento de ofrecer servicios de
Marketing y de Administracion a las empresas, debido a que su fundador mantiene otra
empresa Blue Box, la cual es un bréker de seguros; al requerir el servicio de marketing, el
fundador recurrié a contratar servicios de publicidad, sin embargo, al no obtener los resultados

esperados decidio crear su propia compariia que brinde servicios de marketing.

Identificacién de los actores, ejemplo los productores, nivel tecnoldégico

Los actores que intervienen en el proceso de realizacién y comercializacion de servicios de

marketing y administracion son los siguientes:

Tabla 13. Actores de la prestacion de servicios a empresas

Actor Descripcion

Proveedores Aquellas empresas proveedoras de internet, equipos de computacion, de

paginas web.

Acreedores Instituciones financieras tales como: bancos y cooperativas; para el
financiamiento de la empresa.

Medios Medios de comunicacion para dar a conocer los diferentes servicios: redes
sociales, radio y television.

Competidores Empresas que prestan los mismos servicios de marketing y administracion.

Consumidores Personas y/o empresas que requieran este tipo de servicios.

Elaborado por: Los Autores

Identificar la oferta actual y sus principales problemas

La empresa Golden Market Corp. dentro de sus estatutos mantiene como actividad principal

la realizacion de campafias de comercializacion y otros servicios de publicidad, lo que
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podemos indicar como servicios de marketing, asi mismo, mantiene actividades adicionales

como el asesoramiento en temas de administracion.

La empresa mantiene estos dos tipos de actividades, sin embargo, no tiene planes ni ofertas

sobre sus tipos de servicios.
Principales problemas
La empresa cuenta con los siguientes problemas:

e Laempresano cuentacon un plan estratégico.

e La empresa no cuenta con el personal requerido para la realizacién y prestaciéon de
servicios.

e Laempresano cuenta con un catalogo de sus servicios.

e Laempresano cuentacon los equipos necesarios para su operatividad.

e Laempresano mantiene un espacio fisico para su operacion.

e Laempresa no cuenta con una division organizacional.

e Laempresano cuenta con una pagina web.

Demanda actual

La empresa Golden Market Corp. no cuenta con una demanda fija en su prestacion de
servicios, durante su vida como empresa ha mantenido un ingreso nulo de ventas. La
oportunidad que tiene la empresa es la de posicionarse dentro del mercado cuencano, para
lo cual debe estar preparada parala aplicacion de estrategias que le permitan posicionarse.

Sector economico a estudiar

Golden Market Corp. GMKTC S.A.S segun su actividad econGmica se encuentra en el sector
servicios, ya que presta servicios de Administracion y Marketing. Dentro de la Clasificacion
Nacional de Actividades Econdémicas se encuentra en la Seccion M que pertenece a las
actividades profesionales, cientificas, y técnicas, de los seis sectores econdémicos, servicios
tiene mayor participacion en el numero de empresas durante el periodo 2012 a 2020, con un

promedio del 40,9% a lo largo del periodo.

Empresas y Ventas de las actividades econdmicas a nivel Nacional 2020
De acuerdo al Directorio de Empresasy Establecimientos (2020) se encuentran 19 actividades
econdmicas a nivel Nacional, de las cuales se escogieron las 7 actividades mas

representativas de acuerdo al nimero de empresas y sus ventas.
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Grafico 1. Empresas y ventas de las actividades econdémicas a nivel Nacional 2020
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Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2021)

Elaborado por: Los autores

El comercio al por mayor y menor tiene la mayor cantidad de Empresas y ventas, en cuanto
a las actividades profesionales, cientificas y técnicas el niUmero de empresas se encuentra en
guinto lugar y con respecto a sus ventas se encuentra en sexto lugar, lo que significa que sus
ventas son muy bajas, debido a que tiene que prestar servicios especialmente a las
actividades de comercio e industrias manufactureras, por lo que se evidencia que existe poca
cultura de adquirir estos servicios (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2021).

Definir si es nuevo negocio o ya existente

Golden Market Corp. es una empresa que nace en el afio 2020, se formé con el objetivo de
brindar asesoria en Marketing y Administracion en el canton Cuenca. Dentro del pais este tipo
de empresas que ofrecen asesoriaen Marketingy Administracién no son nuevas, asi mismo,
dentro del cantdn existen diferentes empresas que brindan este tipo de servicio. Por tanto, el

negocio ya es existente.

Capitulo IlI: Identificacién y Desarrollo de Oportunidades de Negocios
Construccion de lalinea base
Levantamiento
El presente modelo de negocio es de tipo descriptivo y explicativo; es descriptivo porque se
realiza un diagndstico interno y externo para analizar la situacion actual de la empresa para
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identificar problemas, asi mismo el explicativo permite verificar lo que estd ocurriendo
mediante las relaciones causa-efecto e interpretar resultados.

La informacion se obtuvo mediante fuentes primarias y secundarias. En las fuentes primarias
se aplica encuestas a las empresas de la ciudad de Cuenca. En las fuentes secundarias se
realiza una busqueda en sitios web

Poblacion y muestra

La poblacion de estudio son las pequefias y medianas empresas categorizadas por el
Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca. La muestra se determina
segun la formula de Murray y Larry (Murray R & Larry J, 2009) para la realizacion de

encuestas.
Calculo de lamuestra

Para determinar el tamafio de la muestra de empresas en el canton Cuenca a ser

encuestadas, se ha tomado los siguientes datos:

Tabla 14. Calculo de la muestra

Poblacién N 135
Nivel de confianza Za 1,96
Probabilidad de éxito p 0,5

Probabilidad de fracaso q 0,5

Error muestral d 0,05

B N x Za’p=xq
T d2x(N—1) +Za%p+q

n

~ 135%1,9620,5 % 0,5 10008
" =0,052%(135— 1)+ 1,9620,5% 0,5

Siendo 101 encuestas el total a realizar.

Resultados de la encuesta
Como se determind en la muestra, la encuesta se aplico a un total de 101 empresas, lo que
nos dio como resultado que el 49,5% de las empresas requieren contratarla asistencia técnica
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en marketing, planificacion y organizacion. A partir de este resultado tenemos como mercado
objetivo 50 empresas, a continuacion, se muestranlos resultados de la encuesta:

2. Seleccione laubicaciéon de su empresa

Grafico 2. Ubicacién de empresas encuestadas

Ubicacion de la empresa
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Zona Urbana Zona Rural

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Los Autores

Del total de empresas encuestadas, el 94,06% se encuentra que estan ubicadas en la Zona

urbana de la ciudad de Cuenca, mientras que el restante esta ubicado en la Zona rural.

Tabla 15. Parroquias

Parroquias Frecuencia Porcentaje

El Sagrario 64 63,37%

Urbanas El Batan 12 11,88%
El Vecino 11 10,89%

Sucre 8 7,92%

Rurales Ricaurte 3 2,97%
Llacao 3 2,97%

Total 101 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Los Autores
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De las empresas ubicadas en la zona urbana, el 63,37% se encuentran ubicada en la
parroquia el sagrario, el Batan con un 11,88%, el vecino con un 10,89% y el Sucre con un
7,92%. De las empresas ubicadas en la zona rural, el 9,97% se encuentra en las parroquias

de Ricaurte y Llacao.

3. Senale laactividad econémica de su establecimiento
Grafico 3. Actividad econdmica

Actividad Econdmica

80,00% 66,34%
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40,00% 25,74%
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Comercio Servicios Industria

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Los Autores

La mayoria de las empresas encuestadas pertenecen a las actividades de comercio con un

66,34%, seguido de servicios con un 25,74%, el 7,92% a la industria.
4. ¢Cual es el tamafio de su empresa?

Tabla 16. Tamafio de la empresa

Tamarfo de laempresa Frecuencia Porcentaje

Pequefia empresa 55 54,46%
Mediana empresa 46 45,54%
Total 101 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Los Autores

El 54,46% de las empresas encuestadas son pequefias empresas y el 45,54% medianas
empresas, las mismas que tienen altos indices de mortalidad en comparacion con las grandes
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empresas porque no logran alcanzar la etapa de madurez, sin embargo, si son bien
administradas pueden convertirse en una gran empresa.

5. ¢ Cuantos afios lleva en funcionamiento su empresa?

Grafico 4. Aios de funcionamiento de la empresa

Afos de la empresa
60,00% 24,46%

40,00% 0
24,75% 20,79%

20,00%
0,00%
Madurez Crecimiento Introduccion
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Los Autores

El 54,46% de las empresas encuestadas se encuentran en la etapa de madurez, el 24,75%
en crecimiento y el 20,79% en introduccién; sin embargo, las empresas que se encuentran en
la etapa de introduccién y crecimiento tienen menos probabilidad de supervivencia

6. ¢ Dentro de su empresa existe alguna personaencargada de realizar actividades de

marketing?

Grafico 5. Personaencargadade realizar marketing

Personaencargada de realizaractividades de
marketing

100,00%
63,37%

50,00% - 36’63%

0,00%
S NO

Fuente: Investigaciébn de campo
Elaborado por: Los Autores

El 63,37% de las empresas encuestadas sefialaron que cuentan con una persona encargada
de las actividades de marketing o contratan servicios a terceros; mientras que el 36,63%
indican que no tienen una persona que realice dichas actividades debido a que le ven al

marketing como un gasto.
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7.¢Su empresacontratalos servicios de marketing?
Grafico 6. ¢ Contrata servicios de marketing?

éContrata los servicios de Marketing?

80,00%
60,00%

62,16%

37,84%
40,00%

20,00%
0,00%

sl NO
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Los Autores

De las empresas que realizan marketing, el 62,16% contrata dichos servicios, ya que no
cuentan con personal que realice esas actividades requiriendo servicios profesionales; en
cambio, el 37,84% no contrata si no que encarga el cumplimiento de actividades de marketing
al personal de la misma empresa. Esto constituye una oportunidad de mercado para quienes

ofrecen servicios de marketing.
8. ¢Aquéempresahacontratado?

Tabla 17. ¢ A qué empresa ha contratado?

Empresacontratada Frecuencia Porcentaje
Traficgrafic 10 43.48%
Familiar 8 34.78%
Metropubli 2 8.70%
Input Marketing 2 8.70%
Marketing 1 4.35%
Total 23 100%

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Los Autores

Del total de empresas encuestadas que contratan los servicios de marketing, la empresa con

mayor aceptacion es Traficgrafic con un 43,48%, seguido por las empresas que optan por
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contratar a un familiar para los servicios de marketing, quien ha estudiado marketing y es
buenorealizando material grafico, esto por su bajo costo; le siguen laempresa Metropublicon
8,7%, la empresa Input Marketing con un 8,7% Yy la empresa Marketing con un 4,35%.

9.¢Con qué frecuenciasu empresa hacontratado los servicios de marketing?

Gréfico 7. Frecuenciade contratacion de los servicios de marketing

Frecuenciade contratacion de losservicios de

marketing
a000% — 3>82%
' 25,37% 23,88%
20,00% 10,45%
- 4,48%
0,00% —
Mensual Trimestral Anual Semestral Semanal

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Los Autores

De las empresas que contratan servicios de marketing la mayoria con un 35,82% contratan
dichos servicios cada mes, seguido de trimestralmente con un 25,37% y anualmente con
23,88%, sinembargo, de manera semestraly semanal contratan muy pocos; lo que nos indica

gue las empresas requieren servicios de marketing de forma mensual y trimestral.
10. ¢Su empresaatraves de qué medios comercializa sus productos?
Grafico 8. Medios de comunicacién

Medios de comercializacion

60,00% >4,88%

40,00% 32,32%
20,00% 12,20%
0,61%
0,00%
Local fisico Redes sociales Pagina web Otros

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Los Autores

La mayoria de las empresas comercializa sus productos por medio de un local fisico con un
54,88%, el 32,32% lo realiza mediante las redes sociales y apenas el 12,20 por medio de
pagina web.
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11. ;Cuélesson suscanalesde distribuciéon?

Grafico 9. Canales de distribucion

Canales de distribucion
92,08%

100,00%

50,00%

7,92%
—

0,00%
Canal directo Canal indirecto

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Los Autores

Del total de empresas encuestadas, el 92,08% tiene como principal la distribucién directade
sus productos y/o servicios, el restante 7,92% ocupa canales de distribucién indirectos.

12. ;Su empresatiene locales de ventaal consumidor?

Gréafico 10. ¢ Tiene locales de venta al consumidor?

éTiene locales de venta al consumidor?

100,00% 74,26%
50,00% . 25,74%
0,00% I
sl NO

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Los Autores

Del total de empresas encuestadas el 74,26% tiene locales de venta al consumidor, mientras
gue el 25,74% no tiene locales de venta.

13. ¢En dénde se encuentran ubicados sus locales de venta?

Grafico 11. Ubicacion de sus locales de venta
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Ubicacion de sus locales de venta
80,00% 69,33%
60,00%

40,00%

13,33%
20,00% + 9,33%
’ ’ 5,33% 1,33% 1,33%
0,00% — —_ —_
El Sagrario Batan El Vecino Sucre Llacao Ricaurte

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Los Autores

Del total de empresas que cuentan con locales de venta al consumidor, el 69,33% tienen sus
locales principalmente en la parroquia El Sagrario, esto considerado el centro histérico de la
ciudad, el 13,33% de empresas tiene locales de venta en la parroquia el Batan, el 9,33% en
la parroquia El Vecino, el 5,33% en la parroquia Sucre y por ultimo el 1,33% en las parroquias

rurales de Ricaurte y Llacao.
14. ;,Su empresarealiza campafas de comercializacion?

Grafico 12. ¢ Realiza campafias de comercializacion?

éRealiza campafas de comercializacion?
100,00% 76,24%
50,00% 23,76%

0,00%
S| NO

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Los Autores

El 76,24% de empresas realizan campafas de comercializacion, de las cuales varias
empresas encuestadas sefialaron que no han obtenido buenos resultados dichas compaiiias,
siendo un mercado insatisfecho, el que se puede ayudar incluyendo a aquellas empresas que

no realizan campafas de comercializacion.
15. ¢ Cuales son sus campafias de comercializacién?

Gréfico 13. ¢ Cudles son sus campafias de comercializacién?
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Campaias de comercializacion

40,00%
29,849
30,00% o8 26,61%
g 20,97%

20,00% 15,32%
10,00% . 7,25%
0,00% -
Publicidad en Promociénde Marketing Promociones Ventas
general ventas directo digitales personales

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Los Autores

De las empresas que realizan campafias de comercializacion, el 29,84% realizan publicidad
en general, seguido de promocién de ventas con 26,61%, luego marketing directo con un
20,97% y promociones digitales con un 15,32%, mientras que las empresas que realizan
ventas personales son muy pocas comparadas con las 4 mencionadas.

16. En su empresa, ¢ Utilizaalguno de los siguientes medios de publicidad?

Grafico 14. Medios de comunicacion

Medios de publicidad

80,00%  69,85%
60,00%
40,00%

15,44%
20,00% C 6,61%

. 3,68% 3,68% 0,74%
0,00% — f— —
Redes Pagina Radio Prensa  Ninguno Otros
sociales web virtual

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Los Autores

Los medios de publicidad que mas utilizan las empresas son las redes sociales con un
69,85%, apenas el 15,44% utiliza paginaweb y el 6,6% radio, siendo las redes sociales las

de mayor preferencia.
Administracién

17. ¢, Su empresaplanifica?
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Gréfico 15. ¢ Su empresa planifica?

éSu empresa planifica?

100,00% 81,19%

v
>0,00% 18,81%

0,00%
Sl NO
Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Los Autores

El 81,19% de las empresas encuestadas planificany el 18,81% no planifican, existiendo una
oportunidad de ofrecer servicios de planificaciéon a las empresas que no lo hacen, asi como a
las empresas que planifican, para que mejoren sus técnicas de planificacion, esto
considerando que al momento de realizar las encuestas los gerentes manifestaron que no
tiene tiempo para planificar porque estan muy ocupados; situacién que probablemente afecte
a la buena situacion de las empresas.

18. ¢ Qué tipo de planesrealiza?

Grafico 16. ¢ Quétipo de planes realiza?

Tipo de planes

60,00% 26,16%
, (]

40,00% 29,45%
20.00% 14,38%
/ 0
0,00%
Plan operativo Plan estratégico Plan tactico

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Los Autores

De las empresas que planifican, el 56,16% realiza planes operativos, seguido de plan
estratégico con 29,45%y el plan tactico con un 14,38%; evidenciandose la falta de integralidad
entre los tres tipos de planes, como la falta de importancia de la planificacion estratégica para
guienes administran las empresas, a pesar de la necesidad vital de contar con estrategias
adecuadas para la supervivencia empresarial.

19. ¢ Quétipo de plan operativo maneja?
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Grafico 17. Tipos de planes operativos

Tipos de planes operativos

0,
60,00% 41,73%

40,00% 25,90%
20,00% 12,23% 11,51% 663%
0,00% _—
Plan de ventas Plan de Plande Presupuestos POA
promocion produccion

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Los Autores

Del total de empresas que tienen planificacién operativa, el 41,73 elaboran planes de ventas,
seguido por un 25,90% de empresas que realizan planes de promocion, le sigue un 12,33%

de empresas que realizan planes de produccion.
20. ¢ En su empresaquién es lapersonaencargadade realizar la planificacion?

Tabla 18. Persona encargada de realizar la planificacion

Personaque realizala planificacion Frecuencia Porcentaje
Gerente 65 63.22%
Duefio 31 31.03%
CEO 2 2.30%
Departamento de planificacion 1 1.15%
Disefador 1 1.15%
Socios 1 1.15%
Total 101 100%

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Los Autores

En la mayoria de las empresas los gerentes son quienes se encargan de planificar con un

63,22% y los duefios con un 31,03% indistintamente del conocimiento sobre planificacion

tengan estos.
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21. ¢ Su empresatiene organigrama?
Grafico 18. ¢ Su empresatiene organigrama?

éSu empresa tiene organigrama?
55,00% 53,47%

[+
>0,00% 46,53%

40,00%
Sl NO

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Los Autores

El 53,47% de las empresas cuentan con organigrama para la distribucién de tareas; por el

contrario, al46,53% de empresas que notiene un organigrama para su buen funcionamiento.
22.¢Su organigramareflejalarealidad de su empresa?

Grafico 19. ¢ Su organigrama reflejala realidad de su empresa?

¢Su organigrama reflejalarealidad de su
empresa?

150,00%

98,15%

100,00%

50,00%

1,85%
0,00% -
Sl NO

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Los Autores

De las empresas que tienen organigrama, el 98,15% indica que el organigrama refleja su
realidad, esto nos indica que mantienen actualizado su organigrama.

23. ¢,Su empresacuentacon normativalegal interna?

Grafico 20. ¢ Su empresa cuenta con normativa legal?
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éSu empresa cuenta con normativa legal

interna?
100,00% 72,28%
50,00% - 27,72%
0,00%
Sl NO

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Los Autores

El 72,28% de las empresas sefialan que si cuentan con normativa interna, mientras que el
27,72% no cuenta con normativa, lo que repercute en el desarrollo de actividades dentro de
la empresa como en la relacion trabajador y empleador.

24. ¢ Cuales de las siguientes normativas maneja?

Grafico 21. Tipos de normativa interna

Tipos de normativas interna Frecuencia Porcentaje
Manual de funciones 39 35.45%
Estatutos 36 32.73%
Reglamento Interno 35 31.82%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Los Autores

La mayoria de empresas realiza manual de funciones 35,45%, seguido de estatutos 32,73%
y reglamento interno 31,82%, evidenciandose que el manejo de normativas en las empresas
es bajo, debido a que todas las empresas deberian manejar estos tipos de normativas.

Alavezel 67,27% de empresas no estan constituidas legalmente, generandouna oportunidad

de dar asesoria de constitucion legal de empresas.

25.¢Legustariacontarcon unaasistenciatécnicaenel areade marketing, planificacion

y organizacion?

Gréfico 22. ¢ Le gustaria contar con asistencia técnica?
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¢éLe gustaria contar con una asistenciatécnica en el
area de marketing, planificacidony organizacion?

51,0%

50,50%

50,5%

50,0%
49,50%

NO Sl

49,5%

49,0%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Los Autores

El 50,50% de empresas indican que no les gustaria contratar estos servicios técnicos de
marketing, planificaciony organizacion, a pesar de su evidente necesidad, esto se debe aque
laboran de manera empiricay piensan que, asi como estan funcionaran bien, quieren ahorrar
dinero, ya cuentan con servicios de consultoria o falta de confianza en terceros. El 49,50% de
las empresas si estan dispuestas a contratar dichos servicios lo que es una oportunidad de

mercado.

26. Sefale los factores que considera para seleccionar una empresa que ofrece

asistenciatécnica en marketing, planificacion y organizacion
Grafico 23. Factores para seleccionar una empresa que ofrece asistencia técnica
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Los Autores

Las empresas consideran importante la experiencia conun 35,96% Yy el precio con un 28,09%
para seleccionar una consultora, estos factores deben ser considerados para ofrecerleslos

servicios, especialmente la contratacion de personal experto en marketing y administracion.
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27. ¢Qué cantidad de dinero estaria dispuesto a pagar por los servicios técnicos en
marketing, planificacion y organizacion?

Gréfico 24. ¢ Qué cantidad de dinero estaria dispuesto a pagar?

Cantidad de dinero dispuesto a pagar
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Los Autores

Del total de empresas que quieren contar con la asistencia técnica en marketing y
administracion, el 76% esté dispuesto a pagar hasta 500 délares mensuales, mientras que el
24% esta dispuesto a pagar entre 501 a 1000 doélares mensuales por la asistencia técnica.

Capitulo IV: Modelo de Negocio Método Canvas parala Empresa Golden Market Corp.
Planificacion estratégica

Declaracién de la mision, vision y objetivos

Misién de la empresa

Somos una empresa especializada en servicios de Marketing y Administracién que contribuye

a la supervivencia y crecimiento de las pequefias y medianas empresas del cantén Cuenca,
atravésde la satisfaccion de necesidades especificas con calidad, experienciay compromiso.

Visién de laempresa

Ser una consultora de marketing y administracion posicionada en el mercado cuencano por
brindar soluciones empresariales con altos niveles de efectividad y reconocimiento ético en el
desempefio de nuestro trabajo.

Valores propuestos

Los valores que se propone para Golden Market Corp. seran fundamentales paratransmitir a
los miembros del equipo, estos trabajan juntos, cada actividad que se realice estara alineadas
con los tres valores, buscando siempre mejorar la satisfaccion de los empleados y clientes.

e Calidad: Superar las expectativas de los clientes.
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Efectividad: Eficiencia mas Eficacia, capacidad de realizar de manera adecuada y
precisa los objetivos o responsabilidades asignadas.
Compromiso: Cumplir con los servicios ofrecidos al cliente.

Politicas propuestas

Toleranciay respeto entre el equipo de trabajo.
Cordialidad y respeto en la atencion a nuestros clientes externos.

Todas las consultorias se realizaran con dos consultores de la empresa, en caso de
alguna adversidad se continuara el proceso con el segundo a cargo.

Toda informaciéon que se obtenga de las pequefias y medianas empresas es de

caracter estrictamente confidencial.

No se podra dar un diagnéstico empresarial al cliente sin antes haber analizado su

situacion real.
No se podré realizar publicidad engafiosa.

Cumplir las actividades y tiempos del plan operativo.

Objetivos de la empresa

Disponer de personal idoneo que ocupe los cargos de la empresa y desarrolle
adecuadamente las actividades encomendadas.

Contar con una distribucion adecuada de actividades entre las diferentes unidades de
la empresa.

Tener una carterade clientes soélida.

Captar el 49,5% de ventas del mercado objetivo.

Ejecutar Auditoria Externa

Condiciones econémicas.

Producto Interno Bruto (PIB)

El PIB es el valor monetario de bienes y servicios finales que son producidos en un paisy su

tasa de variacion es el indicador de la evolucion, es importante para determinar la situacion

econdmica. Un aumento significa que hay mas dinero para producir bienes y servicios,
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mayores plazas de empleo e inversiones, mientras que si disminuye incrementa la tasa de
desempleo y las inversiones son bajas.

Gréfico 25. PIB Trimestral 2018-2021
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2022a)

Durante el periodo 2018-2021, desde el cuarto trimestre del 2019 la tasa de variaciéon
disminuye respecto al mismo trimestre del afio anterior, sin embargo, en el segundo trimestre
del 2020 la economia se vio afectada con una disminucién notable y la mas alta de 13,9%
debido al confinamiento que inicié en marzo del 2020 por la aparicién del COVID-19. Desde
el tercer trimestre del 2020 hasta el cuarto trimestre del 2021 se han dado incrementos
menores que los anteriores trimestres.

En el 2020, de marzo a diciembre a nivel privado el comercio presenté mayores pérdidas de
$5.514,9 millones, seguido de turismo $1.809,7 millones y manufactura $1.716,8 millones
(Banco Central del Ecuador, 2020). El ministro de la Produccion y Comercio Exterior asegurd
gue se haidentificado que mas de 22.000 empresas desaparecieron a causa de la pandemia
(Primicias, 2021).

Segun Rodrigo Cordero, presidente de la Asociacion de Camaras de la Produccién del Azuay
y de la Camara de Industrias, Produccion y Empleo (CIPEM), en Cuenca las industrias
manufactureras generan mas ingresos que el comercio, siendo el motor de la economiay
tiene que adaptarse a las nuevas tecnologias y necesidades. El futuro es mantenerse como
la ciudad mas industrializada (Mendieta, 2022).

En un estudio aplicado por Andeanecuador Consultores Estratégicos C. L denominado
“Situacion empresarial del Ecuador” en junio del 2021, las ventas del 58% de empresas
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encuestadas disminuyerony el 40% de esas empresas redujeron la comercializacion entre
25% Y 50%. Ademas, el 77% de empresarios esta preocupado de la continuidad de la
empresa y retencion de clientes (Ekos, 2021).

Inflacion
El costo de la canasta basica familiar que incluye 75 bienes y servicios para satisfacer
necesidades fue de $753,62 en Julio del 2022, con un incremento de 41,51 con respecto al
afio anterior y la més cara fue de Cuenca con $785,03 (Primicias, 2022b).

De los cuatro grupos que incluye la canasta basica: alimentos y bebidas, miscelaneos,
vivienda e Indumentaria; la vivienda genera el mayor gasto en Cuenca. Segun la Asociacion
de Corredores de Bienes Raices del Azuay (ACBIR), la ciudad de Cuenca presenta precios

mas elevados para adquirir viviendas, terrenos o alquiler.

El costo de alquiler puede superar los $1.000 en sectores de la avenida Ordofiez Lasso,
Misicata o Challuabamba que son los sectores con mayor plusvalia. El presidente de ACBIR,
menciona que subid por la llegada de jubilados extranjeros. Victor Aguilar sostiene que “Una
vez que los precios subieron es dificil adquiriren un precio bajo” (Primicias, 2022a).

Grafico 26. Inflaciéon
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Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2022)

La Inflacion anual fue de 3,86% en Julio del 2022 con un incremento de 3,41% con respecto
a Julio de 2021. Cuenca presenta una inflacion de 4,21%, la mas alta del pais, seguido de
Manta con 4,19%. Al haber mas dinero en la ciudad se incrementa la inflacion.
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Segun el economista Victor Aguilar se da por las remesas del extranjero y el dinamismo
economico por la mayor produccion y oferta de empleo. También el economista Luis Tobar
indica que se ha incrementado por el paro, falta de control de precios, costo de insumosy el
conflicto entre Rusia-Ucrania. Cuando aumentan los precios se refleja el crecimiento
economico del pais por ello hay que crear politicas a largo plazo de crecimiento o produccion
(Herembas, 2022).

Tasas de interés
Las tasas de interés activan del periodo Nov 2021-abril 2022 presentan unatendencia similar
y las méas bajas comparado con el afio anterior, sin embargo, en mayo del 2022 se da la tasa
mas baja de 6,74%, mientras que, para los siguientes meses las tasas se incrementan siendo
en septiembre y octubre del 2022 las tasas més altas (Banco Central del Ecuador, 2022b).

La tasa de interés en Ecuador para octubre del 2022 muestra una tasa mayor 8,35%
comparado con octubre del afio anterior 7,49%. Un aumento de las tasas eleva los costos de

credito y la rentabilidad de las empresas disminuye.

Grafico 27. Tasade interés activa

Q,
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2022b)
Elaborado por: Los Autores
Factores politicos, legales y regulatorios.
Entorno politico
Segun el BCE, el paistiene un puntaje de riesgo paisde 1454 con corte al 1 de agosto del

2022. Este puntaje nos indica que el Ecuador tiene altas probabilidades de caer en impago
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con sus obligaciones de deuda y a la vez, para la vista de los inversores internacionales, el
pais no es atractivo para realizar inversion, ya sean estas en materia econémica o

empresarial.

Durante la dltima década el pais a nivel interno no ha mantenido politicas que impulsen a los
sectores industriales, esto se puede observar con la evolucion del puntaje del riesgo pais
desde el afio 2013, esto debido al cambio de gobernantes que ha sufrido el pais, sin
embargo, para el afio 2021 con el tltimo cambio de gobernante, el riesgo pais tuvo una
caida significativa de 345, lo que hizo que el riesgo pais tenga un valor por bajo de los 1000
puntos.

Gréafico 28. Riesgo pais

@ Funtos

Fuente: (Primicias, 2022c)

Elaborado por: Los Autores

Otro factor importante para considerar es el indice de Confianza Empresarial (ICE), el cual
nos indica la percepcion que tiene el sector empresarial en relacion a su actividad

economica frente al entorno nacional e internacional (Banco Central del Ecuador, 2021).

Para marzo del 2022, el indice alcanzé un total de 1282.4 puntos, lo que viene manteniendo
un alza con respecto a meses anteriores.

Gréafico 29. indice de Confianza del Consumidor
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2021)
Elaborado por: Los Autores

Cabe mencionar que, alo largo del afio 2022, el pais ha atravesado por una disputa politica
nacida de la oposicion del gobierno, esto se debe de tener en cuentaya que implica un alto
riesgo a la politica del pais.

Entorno legal
Los ecuatorianos son conocidos por su habilidad de emprender, sin embargo, el emprender
en Ecuador representa un viacrucis debido a todos los tramites que este implica, esto lo
podemos observar con el indice de facilidad para hacer negocios, colocando al Ecuador con
un puntaje de 129 puntos; si este dato es comparado con nuestros vecinos Colombia y Perd,
podemos observar que nuestro pais tiene una mala calificacion con este indice, esto nos

indica que el &mbito no es propicio para hacer negocios (Banco Mundial, 2022).

Grafico 30. indice habilidad de emprender

Colombia

Fuente: (Banco Mundial, 2022)

Elaborado por: Los Autores
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En el afio 2020, se emite la Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion, lo que busca el
gobierno es motivar el emprendimiento y romper los largos tradmites burocraticos que se
venian manteniendo, esta Ley beneficia a los emprendedores que quieren comenzar con su
empresa, es por esto que el Gerente de la empresa Golden Market Corp. fundamentado en
esta Ley cred la compaiiia.

Factorestecnologicos.

Durante la pandemia las empresas recurrieron a herramientas tecnologicas para sobrevivir e
implementan el teletrabajo y la comercializacion fue por medio de compras y ventas digitales,
los mismos han sido un reto por la desigualdady el analfabetismo digital.

Los avancestecnolégicos permiten mantenernos comunicados, optimizar procesos, minimizar
costos y las empresas pueden adquirir maquinaria y equipos necesarios para el desarrollo de
bienes o servicios, debido a que existen varios proveedores para analizar precios, calidad,
ubicacion, formas y plazos de pago, servicio postventay poder elegir al mejor.

Los principales retos para las empresas en el 2022 son: la automatizacion de procesos,
mejorar la experiencia del cliente y el desarrollo de nuevos productos y/o servicios, por lo
tanto, es necesario enfocarse desde la cultura organizacional hasta las decisiones basadas

en datos.

Dentro de la empresa Golden Market Corp. esté es unadebilidad debido a que no cuenta con
un sistema informético pararealizar disefio gréafico, publicidad, no cuenta con una pagina web,
no tiene redes sociales, inicamente cuenta con una cuentade Gmail.

Ejecutar Auditorialnterna: Anélisis del microambiente

Proveedores.

Los proveedores de Golden Market Corp. seran aquellas empresas que brindaran los
iNSUMOS, equipos y servicios, que seran necesarios para llevar a cabo las funciones y/o

actividades de la empresa.

Etapa EP y Empresa EléctricaRegional Centro Sur: Empresas que proveerande internet,
agua potable y electricidad para el funcionamiento de las instalaciones de la empresa Golden

Market Corp.

PC Expertos: Empresa que proveera de aparatos electronicos tales como: computadores,
impresoras, tabletas, etc. Estd empresa también seré la encargada de dar el mantenimiento

a los equipos electronicos.
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Facebook, WhatsApp, Instagram y Google: Empresas que proveeran de los insumos
tecnoldgicos tales como: dominio de la pagina web, publicidad en redes sociales, etc.

Amazon: Empresaque proveerade los equipos de oficinatales como: mesas, sillas, muebles,
etc.

Clientes

La empresa no cuenta con una cartera de clientes, debido a que no se encuentra en
funcionamiento, sin embargo, la empresa Golden Market Corp. brindara asistencia técnica a
las pequefas y medianas empresas, las cuales tengan como actividad econémica las
siguientes: Industria manufacturera, comercio al por mayor y menor, actividades de
alojamiento y de servicios de comidas, actividades financieras y de seguros, y otras
actividades de servicios.

Competencia.
Competenciadirecta

La principal actividad economica de la empresa Golden Market Corp. es la realizacion de
campafias de comercializacion y otros servicios de publicidad dirigidos a atraer y retener
clientes. De acuerdo a la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas (ClIU Rev. 4.0)
es M7310.04, de las cuales, podemos encontrar en la Superintendencia de Compaiiias 35
empresas bajo el mencionado CllU enla ciudad de Cuenca, entonces indicamos que aquellas
empresas son nuestra competencia directa. A continuacion, las mas representativas con
respecto a sus ventas.

Tabla 19. Ingresos por ventas de la competencia 2021

Empresa Ingreso por Ventas 2021
IDEAS Y MARCAS GLOBALES IDEMARCAS S. A. $629.331,96
IDEANDOMEDIA S.A. $351.107,00
LAMOTORADIGITAL CIA. LTDA. $327.962,08

Elaborado por: Los Autores
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Competenciaindirecta

La actividad econémica complementaria de la empresa Golden Market Corp. es la prestacion
de asesoramiento y ayuda a las empresas en planificacién y organizacion. De acuerdo a la
Clasificacién Nacional de Actividades Econdmicas (ClIU Rev. 4.0) es M7020.04, de las cuales,
podemos encontrar en la Superintendencia de Compafiias 75 empresas bajo el mencionado
CllU en la ciudad de Cuenca.

La empresa ALTIOR CIA. LTDA presenta mayor participacion en el mercado por ser la
empresa que tiene mayores ingresos por ventas de $695.842,70 en el afio 2021y 16 afos de
experiencia en el mercado, ademas ofrece un amplio portafolio de servicios.

Organismos de control.

Superintendenciade Compafiias

La empresa Golden Market Corp. GMKTC S.A.S, esta sujeta a la vigilancia y control de la
Superintendencia de Companiias Valores y Seguros, al enviar en el primer cuatrimestre de
cada afio copias autorizadas del balance general y estado de resultados, de acuerdo al
articulo 20 de la ley de compafiias (Superintendencia de Compariiasy Valores, 2017).

Servicio de Rentas Internas

La microempresa Golden Market Corp. GMKTC S.A.S al estar solo activa tendré un beneficio
tributario como la exoneracién del impuesto a la renta durante los primeros 3 afos de
actividad, siempre que genere empleo y valor agregado (Asamblea Nacional del Ecuador,
2017).

Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS)

Golden Market Corp. al contar con personal bajo relacién de dependencia esta sujeto al IESS.
La resoluciéon No. 501 emitida por el Consejo Directivo del IESS, establece que, los
trabajadores bajo relacion de dependencia del sector privado tienen un aporte individual de
9,45%y el aporte patronal de 11,15%.

El fondo de reserva se pagadespués del primer afio de trabajo con un mismo empleador que
corresponde el 8,33% de la remuneracion percibida, segun lo establece el articulo 196 del
Caddigo de Trabajo.

Ministerio de Trabajo

Golden Market Corp. a través del Sistema Unico de Trabajo (SUT) realizara tramites en linea
relacionados con el Ingreso de datos de los trabajadores dependientes para la vinculacién
laboral, contratos laborales, salario digno (registro del pago de la decimotercera
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remuneracion, decimocuartaremuneraciony 15% participacion de utilidades) y registrar actas
de finiquito.

Anélisis organizacional

Analisis del talento humano.
La empresa Golden Market Corp. mantiene como unico empleado al Gerente Fundador de la
empresa, es decir, la empresa no cuenta con la planta necesaria para dar servicios de

marketing y administracion.

Analisis del area administrativay financiera.
La empresa Golden Market Corp. realizé dos declaraciones de renta al SRI, sin embargo,
estas declaraciones tienen un valor de ventas por cero dolares, esto es, ya que la empresa
no hatenido ventas ni ha realizado ningun tipo de operaciones durante sus afios de vida.

Es importante mencionar que el Gerente Fundador cuenta con el capital necesario para la
puesta en marcha de la empresa Golden Market Corp.

Etapade los insumos
Una vezrealizado la auditoria externa e interna, desarrollaremos las matrices de evaluacion
de factores internos, la matriz de perfil competitivo y la matriz de evaluacion de los factores

internos.

Matriz de Evaluacién de Factores Externos

Tabla 20. Matriz EFE para la empresa

MATRIZ EFE

Factores externos clave Ponderacion Calificacion Puntuacion

ponderada
Oportunidades
1. El 70% de las empresas encuestadas no 0.10 1 0.10
realizan planeacion estratégica, lo que
repercute en la empresa.
2. Los sitios web que ofertan productos y 0.10 1 0.10

servicios tuvieron un alza considerable de
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visitas en el afio 2020 con respecto a afos

anteriores.

3. El 76% de las empresas encuestadas

realizan campafias de comercializacion.

0.12

0.12

4. Por la pandemia del COVID 19, las ventas

digitales tuvieron un alza considerable.

0.12

0.12

5. El 67% de las empresas encuestadas no se
encuentran constituidas legalmente.

0.10

0.10

Amenazas

1. Incertidumbre politica debido a la alta

oposicion al gobierno actual.

0.12

0.12

2. El 63% de las empresas cuentan con
personal interno que realizan el marketing.

0.10

0.10

3. Competidores provenientes de Quito y
Guayagquil.

0.12

0.12

4. Poco interés en contratar servicios de
marketing, planificacién y organizacion, por
parte de las empresas.

0.12

0.12

Total

1.00

1.00

Elaborado por: Los Autores

La puntuacién total de 1.0 indica que la empresa no esta aprovechando las oportunidades y

tampoco esté haciendo frente a las amenazas, esto concuerda con la realidad debido a que

la empresa se encuentrainoperativa.

Matriz de Perfil Competitivo

Tabla 21. Matriz MPC para la empresa
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Golden Market Corp. Trafic Grafic Altior

Factores Ponderaciéon Calificacion Puntuacion Calificacion Puntuacion Calificacién Pu
criticos
parael

éxito

Participacion 0.25 1 0.25 4 1 3
de mercado

Portafolio de 0.18 1 0.18 3 0.54 4

servicios

Publicidad 0.20 1 0.20 4 0.80 3

Estructura 0.04 1 0.04 3 0.12 4
dela

organizacion

Posicién 0.06 1 0.06 3 0.18 4
financiera
Experiencia 0.15 3 0.45 2 0.30 4
gerencial
Localizaciéon 0.12 2 0.24 3 0.36 4

estratégica

Total 1.00 1.42 3.30

Elaborado por: Los Autores

La Matriz MPC indica que el factor mas importante para alcanzar el éxito en las empresas
consultoras es la participaciéon de mercado como lo indica su peso de 0,25; seguido de la
publicidad y el portafolio de servicios. La empresa Golden Market Corp. no tiene fortalezas
principales al estar solo activa sin funcionamiento real, teniendo como fortaleza menor la
experiencia gerencial debido a que el duefio administra otra empresa. Las mayores fortalezas

parala empresa Trafic Grafic es la participacion de mercado, la misma tiene 35 afios en el
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mercado y el otro factor es la publicidad, los mismos son fortalezas menores parala empresa
Altior.

Al considerar las puntuaciones totales ponderadas se observa que laempresa Altior es la mas
fuerte al presentar el mayor puntaje de 3.55, esrelevante que laempresa GoldenMarket Corp.
tome las medidas necesarias para convertir sus debilidades en fortalezas.

Matriz de Evaluacién de Factores Internos
Tabla 22. Matriz EFI para la empresa

MATRIZ EFI

Factores internos clave Ponderacion Calificacion Puntuacion

ponderada
Fortalezas
1. Se cuenta con capital propio 0.20 4 0.80
2. Se cuenta con instalaciones propias. 0.17 3 0.51
3. La empresa se encuentra constituida 0.10 3 0.30
legalmente
Debilidades
1. No se cuenta con el personal para dar 0.19 1 0.19
atencion ni servicios.
2. Laempresa no cuenta con manual de 0.14 2 0.28
funciones ni organigrama.
3. Laempresa aun no establece los tipos 0.20 1 0.20
de servicios que va a brindar.
Total 1.0 2.28

Elaborado por: Los Autores

El factor de éxito mas importante en las consultoras son los tipos de servicios que va a brindar,
sin embargo, la empresa al no contar con este importante factor se establece como una
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debilidad con un peso de 0.20; seguido de que no se cuenta con el personal requerido que
tiene un peso de 0.17. La mayor fortaleza de la empresa es que cuenta con capital propio
para poner en funcionamiento a la empresa, asi mismo cuenta con sus propias instalaciones

y se encuentra constituida legalmente.

Se obtuvo una puntuacion ponderada total de 2.28, valor que se encuentra por debajo del
promedio de 2.50, lo que indica que la empresa debe aprovechar sus fortalezas y poner
énfasis a las debilidades para lograr el posicionamiento.

Etapade adecuacion

Una vez establecido las estrategias en la etapa de los insumos, viene la etapa de adecuacion,
en donde se debera determinar la mejor estrategia para la empresa, se listaré las estrategias
obtenidas a partir de la Matriz FODAYy se le asignaré a cada estrategia una puntuacion para
definir qué estrategia se usara parala etapa de decision.

Matriz FODA
Tabla 23. FODA para la empresa

Fortalezas Debilidades

1. Se cuenta con capital 1. No se cuenta con el personal

propio. para dar atencion ni servicios.
MATRIZ EODA Golden 2. Se cuenta con 2. Laempresa no cuenta con
Market Corp instalaciones propias. manual de funciones ni
organigrama.
3. Laempresa se 3. La empresa aun no establece
encuentra constituida los tipos de servicios que va a
legalmente. brindar.
Oportunidades Estrategias (FO) Estrategias (DO)
1. El 70% de las empresas Desarrollar la pagina Contratar personal
encuestadas no realizan web para Golden especializado para brindar
planeacién estratégica, lo que Market para el servicios de marketing, realizar
repercute en la empresa. ofrecimiento y ventas campafias de comercializacion
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2. Los sitios web que ofertan
productos y servicios tuvieron
un alza considerable de
visitas en el aflo 2020 con

respecto a afios anteriores.

3. El 76% de las empresas
encuestadas realizan
campafas de

comercializacion.

4. Por la pandemiadel COVID
19,

tuvieron un alza considerable

las ventas digitales

5. El 67% de las empresas

de los servicios de
marketing, planificacion
y organizacion. (F1, F3,
01, 02, 03, 04, O5)

y asesorar en temas de
planificacién y organizacion
empresarial. (D1, D4, O1, O2,
03, 04, 05,07, 08, 09)

Disefar el organigrama, manual
de funciones para poder brindar
una atencién personalizada de
acuerdo a las necesidades de
los clientes. (D1, D2, 01, O5,
08, 09)

encuestadas no se

encuentran constituidas

legalmente.

Amenazas Estrategias (FA) Estrategias (DA)

1. Incertidumbre politica Realizar campafiasde  Establecer el plan de marketing

debido a la alta oposicion al
gobierno actual.

2. El 63% de las empresas
cuentan con personal que
realizan el marketing.

3. Competidores provenientes

de Quito y Guayaquil.

4. Poco interés en contratar
de

planificacion y organizacion,

servicios marketing,

por parte de las empresas.

concientizaciény
promocion para mostrar
los beneficios de
contratar los servicios
de la empresa. (F1, F2,
A2, A3, Ad)

con los servicios a ofertar. (D1,
D4, 02,03, 04)
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Elaborado por: Los Autores
Etapa de adecuacion

Una vez establecido las estrategias en la matrizFODA, viene la etapa de decision, en donde
se establecerdlamejor estrategia paralaempresa, se listara las estrategias obtenidas a partir
de la Matriz FODA y se le asignara a cada estrategia una puntuacion para definir qué

estrategia se usara parala ejecucion.
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Matriz cuantitativa de la planificacion estratégica (MCPE)
Tabla 24. Matriz MCPE para la empresa

Matriz cuantitativa de la planificacion estratégica (M

ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS
Desarrollar la pagina web - - . . =
pag Contratar personal especializado para | Disefiar el organigrama, manual Realizar campafias de
para Golden Market Corp . . . - - .
. brindar servicios de marketing, de funciones para poder brindar concientizacion para Establecer el plan de
para el ofrecimiento y . ~ R, s . L .
o realizar campafias de comercializaciéon| una atencién personalizada de mostrar los beneficios de marketing con los
ventas de los servicios de . o . . g
. o o y asesorar en temas de planificaciony |acuerdo a las necesidades de los | contratar los servicios de servicios a ofertar
marketing, planificacio'ny N, . .
R organizaciéon empresarial. clientes la empresa
organizacion
. Calificacion R Calificacion R ., Puntaje | Calificacién
Puntaje de Puntaje de . L. N . Puntaje de | Calificacion
. i del o Calificacién del atractivo Puntaje de del o N de del
Factores clave Ponderacién| atractividad N atractividad . N atractividad | del atractivo L. N
(PA) atractivo (PA) (ca) atractividad (PA) atractivo (PA) (ca) atractivi | atractivo
a,
(ca) (ca) dad (PA) (ca)
Oportunidad
1. El 70% de las empresas encuestadas no realizan planeacion
estratégica, lo que repercute en la empresa 0.10 4 0.40 4 0.40 4 0.40 3 0.30 3 0.30
2. Los sitios web que ofertan productos y servicios tuvieron un
alza considerable de visitas en el afio 2020 con respecto a afios
anteriores. 0.10 4 0.40 4 0.40 3 0.30 2 0.20 4 0.40
o . . .
2. El 76% de las empresas realiza camparfias de comercializacion. 012 4 0.48 a 0.48 a 0.48 a 0.48 4 0.48
8. Por la pandemia del Covid 19, las ventas digitales tuvieron un 3 4
alza considerable. 0.12 4 0.48 4 0.48 0.36 3 0.36 0.48
4. EI 67% de las empresas no se encuentran constituidas 1 1
legalmente. 0.10 4 0.40 4 0.40 0.10 1 0.10 0.10
Amenazas
1. Incertidumbre politica debido a la alta oposicién al gobierno
actual. 0.12 - - - - - - - - - -
2. El 63% de las empresas cuentan con personal que realizan el
marketing. 0.10 2 0.20 3 0.30 3 0.30 4 0.40 4 0.40
3. Competidores provenientes de Quito y Guayaquil. 0.12 2 0.24 3 0.36 2 0.24 4 0.48 4 0.48
4. Poco interés en contratar servicios de marketing, planificacién
y organizacién, por parte de las empresas 0.12 2 0.24 3 0.36 2 0.24 4 0.48 4 0.48
Total 1.00
Fortalezas
1. Se cuenta con capital propio. 0.20 4 0.80 3 0.60 2 0.40 4 0.80 2 0.40
2. Se cuenta con instalaciones propias. 0.17 3 0.51 3 0.51 2 0.34 4 0.68 2 0.34
3. Laempresa se encuentra constituida legalmente 0.10 4 0.40 2 0.20 1 0.10 1 0.10 1 0.10
Debilidades
1. No se cuenta con el personal para dar atencién ni servicios. 0.19 3 0.57 4 0.76 4 0.76 4 0.76 4 0.76
2. Laempresa no cuenta con manual de funciones ni organigrama. 014 5 0.28 5 0.28 4 0.56 1 014 5 0.28
4. Laempresa alin no establece los tipos de servicios que va a
brindar. 0.20 1 0.20 4 0.80 3 0.60 3 0.60 4 0.80
Total 1 5.6 6.33 5.18 5.88 5.8

Elaborado por: Los Autores
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Plan Estratégico de Accién

Tabla 25. Plan estratégico de accidon parala empresa

76

~ = | Disponerde personalidoneo| Contratar personal especializado para Establecer los perfiles del
Q> UEJ gue ocupe los cargos de la | brindar servicios de marketing, realizar personal requerido para la e ——— Numero de
E = ,C_ empresay desarrolle campafias de comercializacion y empresa. trabajo contratos de
E < "-J':J adecuadamente las asesorar en temas de planificaciony | Celebrar contratos de trabajo i trabajo.
< O | actividades encomendadas. organizacién empresarial. con el personal seleccionado.
Contar con una distribucién | Disefiar el organigrama, manual de Distribuir las actividades por , j
w o oz iy : ganig , ) P Cantidad de NGmero de
O »n X J adecuadade actividades funciones para poder brindar una cada unidad.
S0 Y . - : manuales de manuales de
= entre las diferentes atencion personalizada de acuerdo a Desarrollar el manual de . .
o zZ . . . . funciones. funciones.
o = unidades de la empresa. las necesidades de los clientes. funciones de la empresa.
- NUmero de
~ Camparias de N
: ~ Establecer la campafia de S, campafas de
n Realizar camparfias de L X| concientizacio o
L C concientizacion. comercializacion
= Tener una carterade concientizacion para mostrar los n. o
Z . . . . y promocion.
w clientes sélida. beneficios de contratar los servicios BT NOmero de
O de la empresa. Firmar contratos de servicios .
. X servicios contratos
profesionales. . .
profesionales. existentes.
Crear la pagina web de la
n ..
E‘ . Desarrollar la pagina web para empresa _pgra ofertary vgnder Cantidad de NGmero de
= Captar el 49,5% de ventas Golden Market Corp. los servicios de marketing y e -
z del mercado obietivo s - servicios servicios
2 JELVO. administracion. ofertados. ofertados.
L Disefiar el plan de marketing. Establecer el plan de marketing. X

Elaborado por: Los Autores
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Plan Operativo
Tabla 26. Plan Operativo para la empresa
. . . L Cronograma e
Estrategia/Actividad Financiamiento 2023 | 2024 | 2025 | 2026 Responsable | Verificacion Resultados

1. Disponer de perso

nal idéneo que ocupe los cargos de laempresay desarrolle adecuad

amente las actividades encomendadas.

Contratar personal especializado para brindar servicios de marketing, realizar campafias de comercializacion y asesorar en

temas de planificacion y organizacion empresarial.

: Perfiles del
Establecer los perfiles del personal , Enero — . Contar con
. Recursos propios Gerencia personal o
requerido parala empresa. Marzo : personal idoneo.
requerido.
Celebrar contratos de trabajo con el . Enero — . Contratos de | Contar con
) Recursos propios Gerencia : L
personal seleccionado. Marzo trabajo. personal idoneo.
2. Contar con unadistribucion adecuada de actividades entre las diferentes unidades de la empresa.
Disefar el organigrama, manual de funciones para poder brindar una atencion personalizada de acuerdo a las necesidades de los clientes.

Distribuir las actividades por cada , Enero — , . Organizacion
: Recursos propios Gerencia Organigrama. .
unidad. Marzo empresarial.
Desarrollar el manual de funciones de . Enero — : Manual de Organizacion
Recursos propios Gerencia . ;
la empresa. Marzo funciones. empresarial.
3. Tenerunacarterade clientes sdlida.
Realizar campafias de concientizacién para mostrar los beneficios de contratar los servicios de la empresa.
Establecer la campafia de . Enero — Enero — Enero — Enero — . Registro de .
SRR Recursos propios - - - - Marketing ~ Nuevos clientes.
concientizacion. Diciembre | Diciembre | Diciembre | Diciembre campafas.
Firmar contratos de servicios RECUISOS DroDIOS Enero - Enero - Enero - Enero - Marketin Contratos de Nuevos clientes
profesionales. prop Diciembre | Diciembre | Diciembre | Diciembre 9 Servicios. '

4. Captar el 49

,5%de ventas del mercado objetivo.

Desarrollar la pagina web para Golden Market para el ofrecimiento y ventas de los servicios de marketing, planifi

cacidny organizacion.

Crear la pagina web de la empresa

para ofertar y vender los servicios de | Recursos propios Enero — M_ark~et|ng,y_ Pagina web Nuevos clientes
. . . Diciembre Disefio gréfico :
marketing y administracion.
Disefar el plan de marketing.
Establecer el plan de marketing Recursos propios Enero— | Enero - Enero — Enero — Marketing y Plan de Nuevos clientes
' Diciembre | Diciembre | Diciembre | Diciembre | Disefio grafico | marketing '
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Acciones
Manual de funciones

Tabla 27. Manual de funciones, perfiles del personal, actividades

78

MANUAL DE FUNCIONES
PERFIL DE PUESTOS
DESCRIPCION DE ACTIVIDADES

GOLDEN MARKET CORP

IDENTIFICACION DEL CARGO

Departamento: Marketing | Asesor de ventas, Marketero, Disefiador gréafico

Apoyo alagerencia Secretaria
Asesor legal y contador (tercerizado)

MISION DEL CARGO

Asesorar, visitar y ofrecer servicios profesionales personalizados de acuerdo a las
necesidades especificas de los clientes, que contribuya al crecimiento empresatrial de las
PYMES de Cuenca

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Gerente General

-

CArvntaria

Necnenrv

Departamento Departamento
Marketing Contabilidad
|
| | ]
Asesor de ventas Marketero Disefiador grafico

DESCRIPCION DE PUESTOS

Gerente General, Asesor de Ventas

1. Reunirse con los clientes para realizar un diagnéstico de la situacién actual de la
empresa.

2. Recolectar datos e informacion sobre la empresa del cliente a través de entrevistas,
encuestas, informes, etc.

3. Analizar e interpretar la informacion obtenida para descubrir debilidades, fortalezas,
oportunidades y amenazas.

4. Elaborar planes (estratégicos, tacticos y operacionales), organigramas, estatutos,
reglamentos internos, manual de funciones.
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5. Dar asesoria en administracion.

Secretaria

Redactar, revisar documentos, archivar, recibir y atender a clientes, gestionar llamadas y
otras actividades que sea asignado por las dos areas

Marketero y Disefiador gréfico

1. Elaborar e implementar estrategias de marketing en la empresa

2. Manejo de medios publicitarios, disefio publicitario, comercializacion en el punto de
venta, promocion de productos

3. Realizar investigaciones para conocer nuevas tendencias de marketing

Asesor legal y Contador: Servicios tercerizados, el asesor legal brindara asesoriapara la
constitucién de empresasy el contador llevara la contabilidad a la empresa.

ANALISIS DE PUESTOS

atencion al cliente.

Requisitos .
. Escolarida . . .
intelectual q Experiencia Aptitudes
es
Gerente Tercer nivel | Minimo de 2 afios -Administracion de Empresas,
General en gerencia de Contabilidad basica, Marketing,
empresas. Informética béasica.
-Tolerancia, Buen uso de la palabra
Asesor de Tercer nivel | Minimo de 1 afio en | -Administracion de Empresas, Marketing,
ventas venta de servicios. Informéatica basica,
-Extrovertido, Tolerancia, Buen uso de la
palabra.
Marketero | Tercer nivel | Minimo de 2 afios -Programacion  bésica, Informatica
en carreras afines. basica, Manejo de redes sociales.
-Tolerancia, Buen uso de la palabra
Diseflador | Tercer nivel | Minimo de 1 afioen | -Dibujo creativo, Informatica basica,
grafico carreras afines Manejo de paquetes de edicion
profesional.
-Tolerancia, Buen uso de la palabra
Secretaria | Secundaria | Minimo de 1 afio en | -Destreza manual, Informatica basica.

-Tolerancia, Buen uso de la palabra.

Elaborado por: Los Autores

Establecer la campafia de concientizacion

Figura 8. Ventajas de contratar servicios profesionales
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S _ Ventajas de contratar
- ( servicios profesionales
-~ \\

PROFESIONALES A TU
DISPOSICION

Expertos especializados para lo que necesites en
actividades de  Marketing,  Administracion y
Asesoramiento legal para constitucion de empresas

. CONSULTORIA

Consultar cualquier duda, problema o tema que te preocupe
de la empresa para su crecimiento

. TENDENCIAS

Actualizacion de las tendencias de redes sociales para
mantener una buena imagen y publicidad

IDEAS CREATIVAS

Equipo con ideas nuevas.

RESOLUCION DE PROBLEMAS
INTERNOS

Al contratar servicios, hay tiempo para atender otros
asuntos de la empresa

Elaborado por: Los Autores

Figura 9. Beneficios de contratar servicios de Marketing y Administracion

80
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BENEFICIOS DE CONTRATAR BENEFICIOS DE CONTRATAR
SERVICIOS DE MARKETING SERVICIOS DE ADMINISTRACION

INCREMENTA LA

PRESENCIA DE LA MARCA -
Aumento de la productividad

los clientes reconocen vy
recueran a la empresa con

estrategias nuevas Aumento de la competitividad

Nnor

RESALTAR SOBRE LA
COMPETENCIA

t

El mercado ofrece varias alternativas i

o soluciones para productos vy il Definicién de objetivos
servicios y cada dfa existen nuevas y

mejores opciones, por lo que, es

e ; : Formular estrategias, planes de trabajo y
indispensable innovar en estrategias : 4
de marketing las acciones a realizar.

ATRAER Y RETENER

CLIENTES -

Punto de vista externo
La publicidad fomenta el consumo
de un producto o servicio y es la Analizar acciones empresariales de
forma de comunicacion de las forma objetiva, dentro y fuera de su
empresas para dar a conocer lo entorno
que ofertan

Elaborado por: Los Autores
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Plan de Marketing
Producto
Los servicios de Marketing (plazay promocion) y Administracion (planificacion y organizacion)

son los siguientes:

Tabla 28. Servicios que ofrecerala empresa

Areade Marketing Area de Administracion
- Realizacion de campafias de - Asesoramiento en materia de planificacion y
comercializacién de productosy organizacion.
servicios de publicidad. - Elaboracion de planes estratégicos, tacticos y
- Promocion de productos. operacionales.
- Comercializacionenelpuntode - Analisis y elaboracion de estructuras
venta. organizacionales.
- Disefio publicitario. - Elaboracion y revisibon de estatutos,
- Manejo de medios publicitarios. reglamentos internos, manual de funciones,

entre otros.

Elaborado por: Los autores

El logo es una representacion visual que identifica a la empresa y es un factor clave en la
promocion, al ser una de las primeras cosas que los empresarios se fijan acerca de una
empresa. A continuacion, se propone el siguiente logo:

Figura 10. Logo propuesto

GOLDEN MARKET CORP

Elaborado por: Los Autores

Precio

El precio es el segundo factor que las empresas encuestadas consideran al momento de
contratar servicios de consultoria, por lo tanto, esta fijado en base a los costos fijos, variables
y considerando al mercado objetivo que es 51 pymes, el 76% esta dispuesto a pagar menos

de $500, el resto de $501 a $1000 al mes. Luego se define un porcentaje de ganancia del
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15% por cada servicio, obteniendo como resultado un precio de venta adecuado para el

mercado meta.

DETERMINACION DEL PRECIO DE VENTA

ANO 2023 2024 2025 2026

$ $ $ $

COSTOS FUOS 57.711,23 61.832,09 62.437,92 61.719,51
$ $ $ $

COSTOS VARIABLES 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00

MERCADO OBJETIVO 51 52 54 55
$ $ $ $

COSTO TOTAL 1.198,54 1.250,10 1.233,06 1.191,99

PORCENTAJE DE GANANCIA 15% 15% 15% 15%
$ $ $ $

COSTO UNITARIO 1.378,32 1.437,61 1.418,02 1.370,79

Plaza

Los servicios se ofreceran por medio del canal directo para mantener buenas relaciones con

los empresarios, inspirar confianza y poder entender sus necesidades. Se utilizara las

instalaciones actuales, el local se encuentra ubicado en la Av. OrdofiezLasso y Los Cedros,

Edificio Montecarlo Local 001.

Promocién

Golden Market Corp. aplicara la publicidad online paradar a conocer los servicios a traves de

diferentes medios para llegar al segmento de mercado y posicionar la marca en el mercado

cuencano.

Se creard y se utilizara la pagina web para tener contacto con los clientes, indicando

informacion, los servicios que se ofrecen, beneficios, contactos, ubicacion, etc. Asimismo, la

empresa utilizara redes sociales, tales como: Facebook, Instagram, Tik Tok y Twitter. A

continuacion, se presenta la paginaweb:
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Figura 11. Pagina web propuesta

o
Bienvenido

Creemos Juntos Mejoremos Juntos

Servicios

Ofecemos asesoria tecnica emprasarial en

Organizacion Planificacion

Contactanos

Mombre *

Ingresa tu nombre

Email *

Ingresa tu emna

Asunto

E=scribe el asunto

Mensaje

Escribe tu mensaje agui...

Enviar

jTambien puedes escribimos por nuestras redes sociales!

Goldenmarketecuador@gmail .com
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Modelo CANVAS

Segmento de Mercado

Golden Market Corp. esta dirigido hacia las pequefias y medianas empresas que se dedican
a las actividades economicas mas relevantes de Cuenca, comercio al por mayor y menor,
industria manufacturera, actividades de alojamiento y servicios de comidas, actividades

financieras y de seguros y otros servicios, para cubrir sus necesidades.

La demanda actual fue determinada a través de una encuesta realizada por los autores al
segmento mencionado, en donde se determina el nimero de empresas que requieren la
asistencia técnica de marketing (plaza y promocion) y administracion (planificacion y

organizacion), por lo cual la demanda actual de este servicio es del 49,5%.

Propuestade valor

De acuerdo a la investigacion de campo, existe oportunidad de ofrecer servicios de
planificacién a las empresas que no planifican, asi como a las empresas que planifican para
gue mejoren sus técnicas, ya que se evidencia la falta de integralidad entre los tres tipos de
planes, ademas existen empresas que no cuentan con estatutos. El 76,24% de encuestados
realiza campafias de comercializacion, de las cuales varias empresas no han tenido buenos

resultados. En base a esta informacion, se destaca la siguiente propuesta:

La propuesta de valor esta enfocada en brindar servicios profesionales personalizados de
Marketing (plaza y promocién) y Administracién (planificacién y organizacion), de acuerdo a
las necesidades especificas de las pequefias y medianas empresas, con personal altamente
capacitado, a un precio accesible que contribuyan al crecimiento empresarial.

Esta propuesta de valor se alcanzara mediante la siguiente cadena de valor de servicios:
Desarrollode lacadenade valor paralaempresaGolden Market corp.
Eslabones primarios

- Marketing y Ventas: se utilizara medios como redes sociales (Facebook, WhatsApp,
Instagramy Tik Tok) para dar a conocer los servicios de la empresay de esta manera
atraer nuevos clientes.

- Personal de contacto: la empresa contara con un asesor en ventas con conocimientos
en marketing y administracion, para el correcto asesoramiento al requerimiento de las
empresas.

- Soporte fisico y habilidades:
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Soporte fisico: la empresa cuenta coninstalaciones adecuadas para el asesoramiento
a las empresas, asi mismo, se cuenta con el hardware y software necesario para la

asesoria.

Habilidades: al tener un contacto permanente con las empresas, como empresa se
estara siempre pendientealos cambios que sufran las empresasylo que nos generara

un rapido aprendizaje.

- Prestacion: se visitara a la empresa interesada del servicio, a la cual se le aplicara un
cuestionario de control interno para conocer la situacion actual de la empresa, una vez
conocidalasituacion se ofertara un servicio especializadoque se ajuste ala necesidad
de la empresa.

Eslabones primarios: No controlables

- Clientes: Golden Market Corp. brindara asistencia técnica a las pequefias y medianas
empresas, las cuales tengan como actividad econOmica las siguientes: Industria
manufacturera, comercio al por mayor y menor, actividades de alojamiento y de
servicios de comidas, actividades financieras y de seguros, y otras actividades de
servicios.

- Otros clientes: al comenzar ofreciendo asesoria a los clientes que se busca, se
obtendrd la experiencia necesaria para abarcar a las empresas que tengan otros tipos
de actividad econdmica.

Eslabones de apoyo

- Direccion generaly de recursos humanos: la empresa Golden Market Corp. es una
empresa privada que tendrd una mision, vision, objetivos y estrategias claramente
establecidas. El personal sera capacitado dos veces al afio, parade esta manera lograr

un mejor rendimiento del personal.

- Organizacion internay tecnologia: la empresa tendra un organigrama, el cual facilita
el reparto de labores y responsabilidades; se hara uso de paquetes informaticos tales
como: adobe ilustrador, visual studio, etc.; los cuales permitiran el desarrollo de la
asistencia en marketing (plaza y promocion) y administracion (planificacion y
organizacion), y de esta manera crear una base de datos para el correcto tratamiento
hacia las empresas.
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Tabla 29. Actores directos para la empresa

Actores directos

Denominacion Caracteristicas

Gerente Persona encargada de planificar objetivos y estrategias dentro de la
organizacion, asi mismo sera la encargada de brindar la asistencia

técnica en administracion.

Asesor de ventas Persona encargada de contactar con los posibles clientes, encargada
de realizar ventas, sera el vinculo entre los clientes y el personal, asi

mismo se encargara de brindar asesoria técnica en administracion.

Marketero Persona encargada de realizar el marketing dentro de la organizacion,
asi mismo sera la encargada de brindar la asistencia técnicaen

marketing.

Disefiador grafico Persona encargada de realizar los disefios publicitarios parala

organizacion, asi mismo sera soporte para el marketero

Secretaria Persona fija en las instalaciones de la empresa, encargada de la
atencion y apoyo a los posibles clientes.

Elaborado por: Los Autores

- Infraestructura y ambiente: la empresa hard uso del local que se encuentra
arrendando, el cual estara organizado para el correcto funcionamiento y ofrecer un
servicio especializado.

- Abastecimiento: El local cuenta con parqueadero para una mejor atencion hacia los

clientes.

Canales

Los servicios se ofreceran por medio de un canal directo para mantener buenas relaciones
con los empresarios, inspirar confianza y poder entender sus necesidades. Se seguiran
utilizando las instalaciones actuales, el local se encuentra ubicado en la Av. Ordofiez Lasso y

Los Cedros, Edificio Montecarlo Local 001.
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Para dar a conocer los servicios que la empresa oferta, se utilizara las redes sociales, tales
como: Facebook, Instagram, Tik Tok y Twitter; se crearay se utilizara una pagina web para

tener contacto con los clientes, indicando informacién, beneficios, contactos, ubicacion, etc.

Relaciones con clientes
Para fortalecer las relaciones con los clientes se brindara asistencia personal, los clientes
interesados por los servicios tendran interaccion con dos consultores durante el proceso de

consultoria, esto permitirala captaciony fidelizacién de clientes.

Fuentes deingreso
La fuente de ingreso que percibira Golden Market Corp. es por los servicios de marketing
(plaza y promocion) y administracion (planificacion y organizacion) que se ofrecera al

segmento de mercado, estos servicios se los encuentraen el plan de marketing.

Recursos clave
Para Golden Market Corp. los recursos claves necesarios para poner en funcionamiento a la

empresa son: los recursos fisicos, economicos, humanos, intelectuales:

- Recursos fisicos: Infraestructura, equipo de oficina, aparatos electronicos.
- Recursos Econdmicos: Financiamiento propio
- Recursos humanos: Equipo de trabajo con alto nivel de conocimiento.
- Recursosintelectuales: Base de datos de los clientes, marca que permita a los clientes
identificar a la empresa
Actividades clave
Las actividades que se propone realizar para la propuesta de valor, llegar al segmento de

mercado, establecer relaciones y generar ingresos son las siguientes:

- Mantener una comunicacion eficiente al momento del asesoramiento para buscar
soluciones y ofrecer los servicios que necesitan los clientes.

- Realizar visitasy seguimientos a los clientes interesados por los servicios para conocer
su situacion actual y ofrecer servicios que se ajusten a sus necesidades

- Recolectar y analizar informacion.

- Mantenimiento y actualizacién de la pagina web y redes sociales

- Capacitacion del personal para lograr un mejor rendimiento del personal.
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Asociaciones claves

Asociaciones con empresas que prestan los siguientes servicios: Contabilidad y Auditoria,
Asesoramiento Legal para constitucion de empresas, proveedora de recursos tecnoldgico
para el funcionamiento de la pagina web.

Estructurade costes
Una vez identificado los recursos, actividades y asociaciones claves, los costos que implica
para poner en funcionamiento la empresa son costos fijos y variables que se detalla a

continuacion:

Plan de inversion
La inversion que requiere Golden Market Corp. para poner en funcionamiento la empresa es
de $ 14.500,00, el financiamiento sera propio para evitar gastos posteriores al acceder a un
crédito, ademas el fundador cuenta con el capital necesario. A continuacion, se detallan los
egresos con la respectiva depreciacion por la adquisicion de equipos y mobiliarios:

Tabla 30. Plan de inversion
| PLAN DE INVERSION |

Rubro\Anios 0
EGRESOS:
Adquisiciones: $ 11.500,00
Equipos $ 4.000,00
Mobiliario $ 7.500,00
Capital detrabajo | $ 1.500,00
Efectivo $ 1.000,00
Insumos tecnolégicos| $ 500,00
Capacitacion $ 500,00
Permisos $ 1.000,00

Egresos Totales: $ 14.500,00
FINANCIAMIENTO:

Capital Propio $ 14.500,00
Préstamo $ -
Financiamiento 14.500.00
Total: £ 14.50000
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Tabla 31. Mobiliario y equipo de computo
Mobiliario
Precio
Descripcién Unitario | Cantidad Total
Muebles y Enseres $ 3.000,00 1| $ 3.000,00
Divisiones mobiliarias | $ 3.000,00 1| $ 3.000,00
Implementos de
oficina $ 500,00 1| $ 500,00
Archivadores $ 100,00 2| $ 200,00
Teléfonos $ 150,00 4/ $ 600,00
Otros equipos $ 200,00 1| $ 200,00
Total $7.500,00
Cantidad Equipos de Computo
1 Computador Gerencia $ 500,00
1 Computador Ventas $ 500,00
1 Computador Marketing $ 1.000,00
Computador Disefio
1 Gréfico $ 1.000,00
1 Computador Secretaria $ 500,00
1 Impresora $ 500,00
Total $ 4.000,00
Tabla 32. Depreciacion de activos
DEPRECIACION DE ACTIVOS
An.os L Depreciacion Depreciacion Valor
(vida Valor adquisicion .
atil) anual acumulada residual
. $
Equipo: 3 4.000.00 $ 1.333,33| $ 4.000,00 $
e $
Mobiliario: 10 7.500,00 $ 750,00( $ 7.500,00 $
Depreciacion afios 1,2 $ 2.083,33 $
y 3
5DepreC|aC|on anos4y $ 750.00
?gpremamon anos5a $ 750.00
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La muestra de estudio es de 101 PYMES de Cuencay la tasa de inflacion para el afio 2022

es de 2,32%, conbase a estos datos se realizo la proyeccion de estas empresas desde el afio

2022 hasta el afio 2026 para determinar la demanda potencial y al tener un porcentaje de

aceptabilidad en elmercado de 49,5% se obtiene el siguiente posible mercadoen los préximos

4 afnos.

Tabla 33. Demanda Potencial

DEMANDA POTENCIAL
Datos
Ao 2023 | 2024 | 2025 | 2026
Total, Habitantes 103 106 108 111
Porcentaje de aceptabilidad | 49,5%| 49,5% | 49,5% | 49,5%
Posible mercado 51 52 54 55

Plan operativo anual

De acuerdo a la demanda proyectada, se estima que en el 2023 la empresa tendra ingresos

por ventas del $52.567,92 y se destinard $ 45.711,23 por costos fijos y variables. A

continuacion, se presentan las proyecciones de los ingresosy costos durante el periodo 2023-

2026:

Tabla 34. Plan Operativo anual de la empresa

Rubro\Afios 2023 2024 2025 2026
VENTAS $ 70,507.92| $ 75,246.91 | $ 7594361 $ 75,117.43
GASTOS $ 61,311.23| $ 65,432.09 | $ 66,037.92| $ 65,319.51
COSTOS FIJOS $ 57,711.23 | $ 61,832.09 | $ 62,437.92 | $ 61,719.51
Gastos Administrativos $ 30,074.23| $ 31,586.65 | $ 31,828.05 | $ 30,739.73
Sueldos y Salarios $ 15,030.90 | $ 16,543.31| $ 16,784.71| $ 17,029.73
Arriendos $ 12,000.00| $ 12,000.00| $ 12,000.00| $ 12,000.00
Gastos por Depreciacion $ 2,083.33 | $ 2,083.33| $ 2,083.33| $ 750.00
Servicios Basicos $ 960.00 | $ 960.00 | $ 960.00| $ 960.00
Gastos de Ventas $ 27,637.00( $ 30,245.45( $ 30,609.88| $ 30,979.78
Sueldos y Salarios Vendedores $ 23,037.00 | $ 25,645.45| $ 26,009.88 | $ 26,379.78
Publicidad $ 3,600.00| $ 3,600.00 | $ 3,600.00 | $ 3,600.00
Camparia de Concientizacién $ 1,000.00| $ 1,000.00 | $ 1,000.00 | $ 1,000.00
COSTO VARIABLES $ 3,600.00 | $ 3,600.00| $ 3,600.00 | $ 3,600.00
Servicio publicitario $ 3,600.00 | $ 3,600.00 | $ 3,600.00 | $ 3,600.00
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Determinacién del precio de venta
Tabla 35. Determinacion del precio de venta
DETERMINACION DEL PRECIO DE VENTA
ANO 2023 2024 2025 2026
COSTOS FIJOS $ 57,711.23| $ 61,832.09 62,437.92( $ 61,719.51
COSTOS VARIABLES $ 3,600.00| $ 3,600.00 3,600.00( $ 3,600.00
MERCADO OBJETIVO 51 52 54 55
COSTO TOTAL $ 1,198.54| $ 1,250.10 1,233.06 | $ 1,191.99
PORCENTAJE DE
GANANCIA 15% 15% 15% 15%
COSTO UNITARIO $ 1,378.32( $ 1,437.61 1,418.02|( $ 1,370.79

Para determinar el precio de los planes, se tomo el costo unitario y se dividio para los 4 tipos

de planes que ofrecera la empresa Golden Market Corp.

Tabla 36. Determinacién del precio de ventade los planes

Planificacion Organizacion Total Ponderacion
Plan Administracion $ $ $
~ 54%
Pequefna Empresa 124.05 124.05 248.10
Plan Administracion $ $ $
_ 46%
Mediana Empresa 105.67 105.67 211.34
Plaza Promocion Total Ponderacion
Plan Marketing Pequefia $ $ $
54%
Empresa 248.10 248.10 496.20
Plan Marketing Mediana $ $ $
46%
Empresa 211.34 211.34 422.69

Estado de resultados

En base a las proyecciones, se estima que la utilidad neta para el afio 2023 es de $ 5.862,89.

A continuacién se detalla paralos préoximos afos:
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Tabla 37. Estado de resultados
ESTADO DE RESULTADOS
2023 2024 2025 2026
INGRESOS POR VENTAS $70,507.92| $75,246.91| $75,943.61| $75,117.43
GASTOS $61,311.23| $65,432.09| $66,037.92| $65,319.51
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $9,196.69 $9,814.81 $9,905.69 $9,797.93
15% Participacion Trabajadores $1,379.50 $1,472.22 $1,485.85| $1,469.69
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $7,817.18 $8,342.59 $8,419.84 $8,328.24
25% IMP RENTA $1,954.30 $2,085.65 $2,104.96| $2,082.06
UTILIDAD NETA $5,862.89 $6,256.94 $6,314.88| $6,246.18
Tabla 38. Estado de Flujo de Efectivo
Estado de Flujo de Efectivo del Golden Market Corp.
Rubro\Afos Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4
INGRESOS
Ventas $ 70,507.92| $ 75,24691| $ 75,94361| $ 75,117.43
Préstamo $ -
Valor residual
ENTRADA DE EFECTIVO $ - | $ 70,507.92| $ 7524691 | $ 75,94361| $ 75,117.43
EGRESOS
a) INVERSION $ 13,500.00| $ -1 $ -1 $ -1 $ -
Adquisiciones $ 11,500.00
Capital de trabajo $ 1,500.00
Capacitacion $ 500.00
b) OPERACION $ - | $61,311.23| $ 68,765.89 | $ 69,595.79| $ 68,910.32
Costos fijos $ 57,711.23| $ 61,832.09| $ 62,437.92| $ 61,719.51
Costos variables $ 3,60000( % 3,60000]$% 3,600.00]% 3,600.00
15% Participacion Trabajadores $ 137950 3% 1,47222|$ 1,48585
Impuesto a la renta $ 195430 $ 2,08565| 3% 2,104.96
EGRESOS EN EFECTIVO: $ 13,500.00| $ 61,311.23| $ 68,765.89| $ 69,595.79| $ 68,910.32
FLUJO NETO DE EFECTIVO: $ 13,500.00 [ $ 9,19669| $ 6,481.02| $ 6,347.82| $ 6,207.11
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Tabla 39. VAN, TIRyB/C

d= 6.35%
VAN $11,007.26
TIR 41.64%
B/C 1.05

e Latasade descuento para el proyecto es la tasa anual referencial que se maneja en
el Banco Central del Ecuador la cual se ocupa debido a que el dinero esta guardado
en una cuenta de depésito a plazo.

e EI VAN dio un valor positivo de $11,007.26 lo cual indica que existe una gananciay
el proyecto es viable.

e LaTIR esdel 41,64% que es mayor a la tasa de descuento.

e El Beneficio/Costo es de 1.05 lo que significa que el beneficio es mayor y los costos
son menores.

Figura 12. Modelo Canvas para la empresa

LIENZO DEL MODELO DE NEGOCIO

PROPUESTA DE RELACION CON EL
ASOCIACIONES CLAVE ACTIVIDADES CLAVE VALOR CLIENTE SEGMENTO DE MERCADO
Asociaciones con empresas A.se%soramlentp a. cllentes. Servplos Asistencia personal Pequengs y Medianas empresas
. Visitas y seguimiento a clientes personalizados de la ciudad de Cuenca que se
que prestan los servicios de : ) L
" . Recolectar y analizar dedican a las actividades
Contabilidad y Auditoria . o . .
informacion . econodmicas de comercio al por
— — — Personal capacitado : :
Asociaciones con empresas Mantenimiento y actualizacion mayor y menor, industria
que presten servicios de de la pagina web y redes Precio accesible manufacturera, actividades de
asistencia legal para sociales alojamiento y servicios de comidas,
constitucién de empresas RECURSOS CLAVES Crecimiento CANALES actividades financieras y de
Asociacion con empresas Infraestructura Empresarial Relacion directa (oficina) Seguros y otros servicios
proveedoras de recursos Aparatos electronicos
técnologicos para el Equipo de trabajo Uso de redes sociales (Facebook,
funcionamiento de la pagina Base de datos de los clientes Instagram, Tik Tok y Twitter),
web Marca pagina web y correo electrénico
ESTRUCTURA DE COSTOS FLUJO DE INGRESOS
Area de marketing Area de administracion
Campaifias de comercializacién de Asesoramiento (planificacion y
Costos fijos productos y servicios organizacion, legal)
Promocién de productos. Planes .estrateglcos, tacticos y
operacionales.
Costos variables Comercializacion en el punto de venta Estructuras organizacionales.
Disefio publicitario, Manejo de medios | Estatutos, reglamentos internos,
publicitarios. manual de funciones, entre otros.

Elaborado por: Los autores
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Capitulo V: Viabilidad, Impactosy Riesgos del Modelo de Negocios

Analisis de impactos y viabilidad del Modelo de Negocios

La propuesta CANVAS para la empresa Golden Market Corp. tiene varias estrategias que
deberan ser puestas en marcha para lograr la puesta en marcha del negocio, entre estas
propuestas se integran el de contratar personal calificado, realizar la organizacion de la
empresa, la creacion de convenios, la firma de contratos de servicios profesionales, la puesta
en marcha del plan de marketing, la creaciéon de la pagina web, entre otras. La finalidad de
todas estas estrategias es el de disponer del personal idéneo que ocupe los cargos de la
empresa y desarrolle adecuadamente las actividades recomendadas; contar con una
distribucion adecuada de actividades entre las diferentes unidades de la empresa; tener una
cartera de clientes sélida y captar el 49.5% de ventas del mercado objetivo.

Valor Actual Neto (VAN)
El VAN para el presente modelo de negocios muestra la viabilidad del proyecto, el VAN es de
11,007.26 dolares, lo que al ser positivo demuestra que el modelo de negocios generara

ganancias futuras.

Tasa Interna de Retorno (TIR)
El modelo de negocio generard una TIR del 41.64%, esto al ser mayor a la tasa de descuento
del 6.35% demuestra la viabilidad del proyecto.

Analisis de Riesgos del Modelo de Negocios
En el siguiente andlisis se identifica la probabilidad e impacto de los posibles riesgos
detectados que afectaa la rentabilidad y funcionamiento de Golden Market Corp.

Tabla 40. Posibles riesgos

o , ) . Valor de
Codigo Aspecto Posible Riesgo Probabilidad | Impacto _
Riesgo
Servicio con bajo
R1 Mercado porcentaje de 1 1 1

aceptabilidad

) _ No cumplir con la venta
R2 Financiero 2 2 4
anual de ventas
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Competidores
R3 Competencia | provenientes de Quito, 5 5
Guayaquil y Cuenca
R4 Personal Rotacion del personal 2 3
Elaborado por: Los autores
Tabla 41. Matriz de Valoracién de riesgos
Alto | 5 Golden Market Corp.
Medio 5
4
o Alto o 4
S . a
& | Medio |3 S | 3 R4
=3 £
E  [Medio , = [2 R2
Bajo 1 [R1
Bajo | 1 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
Probabilidad
S 12 |e |2
o |3 {2 |@ {8 Alto |-
= 4= |= 9< _
Medio
Probabilidad Bajo

Elaborado por: Los autores

En base a la matriz de valoracion de riesgos, la competencia tiene un alto riesgo, la rotacién

de personal e incumplimiento de ventas anuales tiene un riesgo medio, razon por la cual, es

indispensable contar con medidas de mitigacion para reducir el riesgo en caso de ocurrir.
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Medidas de mitigacion
Tabla 42. Medidas de mitigacion

97

Aspecto Posible Riesgo

Medidas de mitigacién

Servicio con bajo
Mercado porcentaje de
aceptabilidad

Actualizacion de la pagina web y redes
sociales, debido a que los gerentes o duefios
de empresas desconocenlos beneficios de

contratar servicios profesionales.

_ _ No cumplir con la venta
Financiero
anual de ventas

Visitar a las empresas interesadas en

adquirir servicios

Competidores provenientes
Competencia de Quito, Guayaquil vy

Cuenca

Fidelizar a clientes con personal

comprometido para brindar un buen servicio

Personal Rotacion del personal

Incentivos econdmicos y no econémicos para

motivar al personal

Elaborado por: Los Autores

Aporte académico

Para el presente modelo de negocios se han utilizado todos los conocimientos adquiridos

durante la carrera, estos sirvieron para hacer el andlisis, describiry desarrollar los objetivos

y estrategias expuestas en el presente modelo.

Conclusiones

Al término del presente Modelo de Negocios CANVAS, se llegaron a las siguientes

conclusiones:

e Laempresa Golden Market Corp. en base a su situacion actual no cuenta con ningin

tipo de planificacion estratégica, no tiene determinado los tipos de servicios que va a

brindar y no cuenta con el personal para brindar los servicios de marketing y

administracion, situacion que impide que la empresa cumpla sus funciones hasta la

presente fecha.

e Se realiz0 el analisis de las empresas que ofertan los servicios de marketing (plazay

promocion) y de administracion (planificacion y organizacién), encontrando que estas
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ofrecen Unicamente servicios de marketing o administracion, siendo una ventaja
competitiva para la empresa Golden Market Corp.

e Se realizd el analisis de la demanda de los servicios de marketing (plaza 'y
promocién), evidenciando que el 63% de las empresas analizadas tiene a una
persona encargada del marketing, mientras que el 37% no cuenta con ninguna
persona que realice dichas actividades. De este ultimo porcentaje, el 62% contrata
los servicios de marketing a otras empresas, de estas a su vez el 35% pertenecena
familiares directos.

e Se realiz6 el andlisis de la demanda de los servicios de administracion (planificacion
y organizacion), evidenciando que un 81% de estas empresas si planifican, pero mas
elaboran planes operativos que estratégicos; lo que perjudica en la determinacion del
horizonte corporativo, la razén de existir, los objetivos y la determinacién de
estrategias que permitan el éxito de dichas empresas.

e Laviabilidad econémica para la empresa Golden Market Corp. se muestra adecuada,
ya que al realizar las proyecciones econémicas se puede observar un VAN positivo y

una TIR mayor a la tasa de oportunidad.

Recomendaciones

e Se recomienda que la empresa Golden Market Corp. ejecuté el modelo de negocios
CANVAS propuesto a fin de que se posicione en el mercado objetivo a mediano
plazo.

e Se recomienda a la empresa Golden Market Corp. se especialice en la oferta de los
servicios de asesoria en marketing (plaza y promocién) y administracion
(planificacién y organizacion) y que brinde estos servicios a las empresas dedicadas
a la industria manufacturera, comercio al por mayor y menor, actividades de
alojamiento y de servicios de comidas, actividades financieras y de seguros, y otras
actividades de servicios.

e Se recomienda que la empresa Golden Market Corp. ejecute el plan estratégico a fin
de lograr los objetivos propuestos.

¢ Se recomienda que la empresa Golden Market Corp. ejecute el plan financiero en
donde se muestra la inversion que deberd realizar, asi como, los precios a
considerar por los tipos de servicios que va a brindar, para de esta manera obtener
los resultados propuestos en el andlisis de la viabilidad econdmica.
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Anexos

Anexo A

UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE CIENCIASECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERADE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ENCUESTA

La presente encuesta tiene como objetivo obtener informacién util y confiable para determinar el
mercado y viabilidad parala empresa “Golden Market Corp. GMKTCS.A.S” siendo tema de tesis de

grado.

1. Nombre de la empresa:

2. Seleccione la ubicacion de suempresa:
[ Zona Urbana [] ZonaRural
Indique la parroquia:

3. Senadle la actividad economica de su establecimiento
[CJComercio
[] Industria
[] Servicios
Otra:

4. ¢Cudl es el tamano de su empresa?

[] Pequefia empresa [] Mediana Empresa
5. ¢Cudntos afos lleva en funcionamiento su empresa? anos
Marketing

6. ¢Dentro de suempresaexiste alguna persona encargada de realizar actividades de
marketing? (En caso de responder NO pase a la siguiente pregunta, en caso de responder Sl
pase a la pregunta9)

s 1 No

7. ¢éSuempresa contrata los servicios de marketing? (En caso de responder Slpase a la
siguiente pregunta, en caso de responder NO pase a la pregunta 10)

i I No

8. (A qué empresa ha contratado?
9. ¢Con qué frecuencia su empresa ha contratado los servicios de marketing?
[ Anual
[] semestral
[] Trimestral
[] Mensual
[] Semanal
10. éSuempresa a través de qué medios comercializa sus productos ?
1 Local fisico
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[] Paginaweb
[] Redes sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp, Tik Tok)

1 Otros:

11. éCudles son sus canales de distribucion?

[ canal directo [ canalindirecto

12. éSu empresa tiene locales de venta al consumidor? (En caso de responder Sl pase a la

siguiente pregunta, en caso de responder NO pase a la pregunta 14)

s I No
13. éEn donde se encuentra ubicado sus locales de venta?
Parroquia:

14. ¢{Su empresa realiza campafias de comercializacion? (En caso de responder Sl pase a la
siguiente pregunta, en caso de responder NO pase a la pregunta 16)

Cdsi 1 No

15. éCudles son sus campaias de comercializacion?
[] Ventas personales

[1 promociones digitales

[ Promocién de ventas

] Marketing directo

[] Publicidad en general

16. En su empresa, ¢Utiliza alguno de los siguientes medios de publicidad?

] Rradio [ Televisién
[] Prensa escrita [ prensa virtual
[ Redes sociales [] Pagina Web
[] Ninguno [] Otros:

Administracion
17. éSu empresa planifica? (En caso de responder Sl pase a la siguiente pregunta, en caso de
responder NO, pase ala pregunta 20)
[si L1 No
18. ¢Qué tipo de planes realiza?
[ Plan estratégico
[] Plan tactico
1 Plan operativo

19. éQué tipo de plan operativo maneja?

[ plan de ventas [ Plan de produccion
[] Presupuestos [] Plan de promocion
1 PoA [] Otros:

20. ¢En su empresa quien es la persona encargada de realizar la planificacion?
Especifique:

21. é¢Su empresa tiene organigrama? (En caso de responder Sl pase a la siguiente pregunta, en
caso de responder NO pase ala pregunta 23)

s CInNo
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22. ¢éSu organigrama refleja la realidad de su empresa?

[si [ No

23. ¢Su empresa cuenta con normativa legal interna? (En caso de responder Sl pase a la
siguiente pregunta, en caso de responder NO pase a la pregunta 25)

[Isi I No

24. ¢éCudles de las siguientes normativas maneja?
] Estatutos

[ ReglamentoInterno

[] Manual de funciones

[ otros:

25. éLe gustaria contar con una asistencia técnicaen el drea de marketing, planificacion y
organizacion? (En caso de responder Sl pase a la siguiente pregunta, en caso de responder
NO termine la encuesta)

s I No

26. Seiiale los factores que considera para seleccionar una empresa que ofrece asistencia
técnica en marketing, planificacion y organizacion

[] Precio [C] Experiencia
[] Garantia [] cConfiabilidad
[ Tiempo ] otros:

27. é{Qué cantidad de dinero estaria dispuesto a pagar por los servicios técnicos en marketing,
planificacion y organizacion?
1 Menos de $ 500
[]De$501 a$ 1000
[IDe$ 1001 a$ 1500
[ De$ 1501 a$ 2000
[IMayor a$ 2001

Daniela Johanna Mejia Pesantez - José Leonardo Viteri Matute



UCUENCA 105

UCUENCA

Facultad de Ciencias Econdmicasy Administrativas

Carrerade Administracion de Empresas

Modelo de Negocios parala empresa Golden Market Corp. GMKTC
S.A.S. periodo 2023 - 2026

Protocolo del Trabajo de
titulacion previo a la obtencién
del titulo de Licenciado en
Administracion de Empresas.

Autor:

Daniela Johanna Mejia Pesantez
Cl: 010590777-8

Autor:

José Leonardo Viteri Matute
Cl:010642347-8

Tutor:
Abg. Ing. Janneth Encalada Torres, MSc, Mgt
CIl: 010209369-7

Cuenca, Ecuador
20-mayo-2022

Daniela Johanna Mejia Pesantez - José Leonardo Viteri Matute



UCUENCA 106

PERTINENCIA ACADEMICO - CIENTIFICA
En el presente Modelo de Negocios se busca poner en practica los conocimientos que hemos
adquirido a lo largo de nuestra formacion universitaria en la empresa “GOLDEN MARKET
CORP GMKTC SAS”, la misma que no ha tenido un buen desempefio desde que entro en
funcionamiento, para lo cual utilizaremos el modelo de negocios CANVAS. Las areas de

nuestro estudio seran las siguientes:

Sostenibilidad y empresa: La que nos permitira elaborar el Plan Estratégico de Accion de
maneraadecuada, asi como la formulacion de las estrategias a emplearse acorde a la realidad
de la empresa objeto de estudio por medio del analisis FODA.

Estadistica: La que nos permitird usar herramientas estadisticas para la organizacion,
analisis, interpretacion y presentacion de los datos.

Evaluacion de proyectos: La que nos permitird realizar el flujo de efectivo y mediante el
analisis economico determinar si la empresa es viable. Asi mismo, determinar el punto de
equilibrio para identificar el nivel minimo de ventas, es decir en qué momento los ingresos

cubren los costos totales y se comienza a generar ganancias.

Marketing: La que nos permitird conocer el segmento de mercado, dar a conocer la marcay

determinar la mejor promocion para la compaiiia.

Emprendimiento e innovacion: La que nos proveera de los insumos suficientes para la
elaboracién del plan de negocio. es de vital importancia, podremos realizar la metodologia del
modelo Canvas para que le permita sobresalir en el servicio que brinda.

Gestiénde la produccion: La que nos proporcionara las herramientas necesarias para la
elaboracién de la cadenade valor de la empresa para el manejo apropiado de los procesos y
recursos para que el servicio genere valor al cliente

Metodologia de la investigacién: La que nos proporcionara las herramientas necesarias
para definir el disefio de la investigacion, asi como los enfoques del estudio mas adecuados
gue se deben seguir para obtener resultados validos y cumplir los objetivos planteados.

Contabilidad: La que nos permitira elaborar el Estado de pérdidas y ganancias como el

Estado de situacion financieraen base a las proyecciones futuras.

Gestiénde la administracion: La que nos proporcionara las herramientas administrativas
para la planeacioén, organizacion, direccién y control empresarial.
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Presupuesto: La que nos proporcionara las herramientas necesarias parala elaboracién del
presupuesto para la etapa de introduccion de la empresa.

JUSTIFICACION
En la actualidad es indispensable para las empresas obtener ventaja competitiva, que les
permita sobresalir en un mercado competitivo mediante la implementacion de estrategias sin
tener que reducir el nivel de servicio o calidad. La base de nuestra investigacion es el sector

servicios enfocandonos en las Actividades profesionales, técnicas y administrativas.

El Producto Interno Bruto (PIB) del Ecuador esta compuesto por varias industrias, entre uno
de ellos estan las Actividades profesionales, técnicas y administrativas, dicho sector aporta al
PIB un porcentaje no mayor al 8%. Al corte del afio 2021 el Ecuador tuvo un PIB de 108.108
millones de dolares de los cuales 7.608,9 millones de dodlares corresponden a actividades
profesionales, técnicas y administrativas, esto quiere decir que tiene una participacion en el
PIB del 7.63% (Banco Central del Ecuador, 2022).

Gréfico 1

PIB Actividades profesionales, técnicas y administrativas

PIB Ecuador en millones de ddlares

PIB2019 [RAN 92,96
PIB2020 [R&D 92,78
PIB 2021 7,63 92,37
B Actividades profesionales, técnicas y administrativas. B Total PIB

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del Banco Central del Ecuador

El mercado local cuencano se encuentra conformado por 110 empresas que ofrecen servicios
de marketing y de administracién, de los cuales 35 empresas son competencia directa para la
empresaya que tienen como actividad principal el servicio de marketing, el resto de empresas
presentan una competencia indirecta ya que tienen como actividad principal el servicio de
administracion. (.. ;. SUPERCIAS .:, 2022).
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El marketing se ha convertido en una de las areas mas importantes dentro de las empresas,
esta es la encargada de analizar el comportamiento de los segmentos de mercados y
consumidores para conocer la demanda del producto o servicio y poder satisfacer sus
necesidades, con el fin de captar, retenery fidelizar a los clientes.

La publicidad fomenta el consumo por medio de medios de comunicacion mediante la
informacién de productos o servicios, puntos de venta o recordando la marca a grupos
especificos, lo cual sirve a las empresas para que pueda estar presente en la mente del
publico, asi mismo descubre, orienta y satisface necesidades del consumidor.

La empresa
Segun la Superintendencia de compafiias, valores y seguros, la empresa GOLDEN MARKET
CORP GMKTC S.A.S fue constituida el 8 de diciembre de 2020, bajo el cédigo M7310.04.

La compafiia fue constituida por el actual gerente Ing. Carlos Alberto Ramirez Veldsquez,
esta encuentra registrada en el Sistema de Rentas Interno SRIcon el RUC 0190495868001,
sus actividades son la realizacion de campafias de comercializacion y otros servicios de
publicidad dirigidos a atraery retener clientes: promocién de productos comercializacion en el
punto de venta, publicidad directa por correo y asesoramiento en marketing, creacion de
stands, otras estructuras y lugares de exhibicion, distribucién o entrega de materiales o
muestras de publicidad; servicios de asesoramiento, orientacion y asistencia operativa a las
empresasy a la administracion publica en materia de: disefio de métodos o procedimientos
contables, programas de contabilidad de costosy procedimientos de control, prestacion de
asesoramiento y ayuda a las empresas y las administraciones publicas en materia de
planificacion, organizacion, eficienciay control, informacion administrativa, etcétera; y otros
servicios de publicidad y asesoramiento a empresas. y otras actividades conexas.

Segun la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros la empresa durante sus

primeros afios de funcionamiento, presentalos siguientes ingresos por ventas:

Tabla 1: Ventas de la empresa

Afio 2020 Afio 2021

Ventas totales: 0,00 Ventas totales: 0,00

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la Superintendenciade Compafias
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Esto nos indica que la empresa no ha realizado ventas ni ha prestado servicios. Cabe
mencionar que lacompafia se encuentra activa, sinembargo, no se le hadado la planificacion
requerida para que la empresa obtenga beneficios econémicos. Es por esto que la empresa
requiere una intervencién para que pueda introducirse en el mercado, generaringresos para
la obtencion de rentabilidad y crear nuevas plazas de empleo.

Esta es la principal razén por la que se disefiara este modelo de negocios, para que la
empresa obtenga ventaja competitiva y continde brindando servicios a cualquier tipo de
empresa, cuando se crean nuevos emprendimientos o cuando las empresas no cuentan con
esta area, para incrementar ventas, generar rentabilidad y posicionarse en el mercado.

OBJETIVOS
Objetivo general.

Disefiar un Modelo de Negocios CANVAS para la empresa “GOLDEN MARKET CORP
GMKTC S.A.S”, periodo 2023 — 2026 paralograr su posicionamiento en el mercado.

Objetivo Especificos

1. Realizar un analisis de mercado para determinar la situacion actual de la ofertay de la
demanda en el mercado objetivo de los servicios a ser ofertados.
Disefiar el plan estratégico para la empresa.

3. Determinar la viabilidad del proyecto.

METODOLOGIA

Marcotedrico
Modelo de Negocio

Un modelo de negocios es un conjunto de elecciones realizadas por la empresay el conjunto
de consecuencias derivadas de estas elecciones (Mejia-Trejo & Sanchez-Gutiérrez, 2014).
Este, asi mismo, nos indica quiénes son nuestros clientes y como planear para obtener
ingresos al solucionar problemas que estos presenten.

Existen diferentes modelos de negocios, tales como:

e Carnada - anzuelo.
e Laventadirecta.
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e Lafranquicia.
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e Modelo Canvas.

El modelo de negocios también se lo considera como “la manera de jugar dentro del mercado”

es la base de la mercadotecnia del producto - servicio.

El modelo de negocios nos permite visualizar y establecer estrategias y la manera en la que

la empresa debera emprender.

Modelo Canvas
El modelo Canvas es un lienzo que sirve para el andlisis de ideas de negocios, este lienzo es
utilizado para desarrollar las estrategias que requiera una empresao un emprendimiento.

Gréfico 2 : Lienzo Modelo Canvas

LIENZO DEL MODELO DE NEGOCIO

ACTIVIDADES PROPUESTA DE RELACION CON EL SEGMENTO DE
ASOCIACIONES CLAVE CLAVE VALOR CLIENTE MERCADO
Alianzas estratégicas Produccion Novedad Asistencia personal Mercado de masas
Coopeticion Resolucion de problemas | Mejora del rendimiento | Asistencia personal exchisiva  |Nicho de mercado
Joint ventures Plataforma/‘red Personalizacion AItoservicio Mercado segmentado
Relaciones cliente-proveedor Disetio Servicios automaticos Mercado diversificado
Marca Commmidades Mercados mmilfilaterales
Precio Creacion colectiva
Reduccion de costes
Reduccion de riesgos
Accesibilidad
Comodidad/utilidad
RECURSOS CLAVES CANALES
Fisicos Directos
Econdmicos Indirectos
Humanos
Intelectimles
ESTRUCTURA DE COSTOS FLUJO DE INGRESOS
Costos fijos Venta de activos
Costos variables Cuota por uso
Economias de escala Cuota por suscripcion
Economias de campo Préstamos/alquiler/leasing
Concesion de licencias

Fuente: (Osterwalder & Pigneur, 2011)
Elaboracion: Autores

El modelo Canvas consta de los siguientes 9 bloques:
Segmentos de mercado: Se encuentran los grupos de clientes mas importantes ya sean

personas o entidades, estos son los que generan rentabilidad a la empresa para que pueda

sobrevivir, por ello se agrupa en varios segmentos con caracteristicas comunes (necesidades,
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comportamientos y atributos) para satisfacer sus necesidades. Asi podemos describir los
segmentos de mercado:

e Mercado de masas: modelos centrados en el publico no distinguen segmentos
e Nicho de mercado: segmentos especificos

e Mercado segmentado: segmentos con necesidades diferentes

e Mercado diversificado: dos segmentos con necesidades diferentes

e Mercados multilaterales: dos 0 mas segmentos (mercados independientes)

Propuestade valor: productos y servicios de valor que la empresa ofrece a un mercado
especifico para solucionar problemas diarios de los clientes. Algunas propuestas son
innovadoras, otras se aparecen a las ya existentes con la diferencia de que se incluyen
caracteristicas adicionales, estos valores pueden ser cuantitativas o cualitativas. (Osterwalder
& Pigneur, 2011)

Elementos que contribuyen la creacion de valor:

e Novedad: Son los productos/servicios nuevos que se incorporan en el mercado, por
lo general estan relacionados con la tecnologia.

e Mejoradel rendimiento: uso de tecnologia.

e Personalizacion: Consiste en adaptar los productos o servicios que laempresa ofrece
de acuerdo a las necesidades especificas que los clientes requieran.

e Disefio: Contribuyeasuaparienciacomo la utilidad y beneficios que obtiene el cliente,
comienza con la observacion de los diferentes clientes, comprension de sus
necesidades y dar forma a su experiencia de uso (Armstrong & Mues Zepeda, 2013).

Es esencial en la moda como en la electrénica de consumo.

e Marca: Es el nombre, disefio, simbolo, sefial o una combinacién entre estos que
permite identificar los productos o servicios que ofrece el vendedor y la diferencia de
la competencia (Armstrong & Mues Zepeda, 2013).

e Precio: De acuerdo alas necesidadesde los clientes.

e Reducciéonde costes: Ayudar a reducir costos a los clientes.

e Reducciéon de riesgos: Dar seguridad al cliente para reducir la incertidumbre al
momento de la adquisicion de productos o servicios.

e Accesibilidad: Poner a disposicion productos/servicios que antes no podia acceder
el cliente.

e Comodidad/utilidad: Facilitar o hacerla practica.
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Canales: Es el modo de comunicacion de una empresa en los diferentes segmentos para
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proporcionar la propuesta de valor, estableciéndose contacto entre el cliente y la empresa.
Las funciones de la empresa es dar a conocer lo que ofrecen para que los clientes adquieran
productos/servicios especificos y dar un servicio de atencion posventa.

Los canales cuentan con 5 fases, pero no siempre se cumplentodas y para estar en contacto
con los diferentes tipos de clientes tiene distintos canales, puede hacerlo por medio de socios
comerciales, propios, asi como directos e indirectos que se detallaran en el siguiente gréfico:

Gréafico 3: Canales

Propio

6. Posventa

Socio

2Qué servicios de
atencion posventa

ofrecemos?

Tipos de canal Fases de canal
Equipo 1. Informacion 2. Evaluacién 3. Compra 5. Entrega
= Comercial
o .
S Ventas en
internet 2Como damos a iComo ayudamos a los 2Como pueden comprar | ;Cémo entregamos a
e conocer los clientes a evaluar nuestra | los clientes nuestros los clientes nuestra
=}
= Tiendas de . .
__g —— productos v servicios | propuesta de valor? productos o servicios? propuesta de valor?
=l
Mayorista

Fuente: (Osterwalder & Pigneur, 2011)
Elaboracidn: Autores

Relaciones conlos clientes: Las empresas deben tener claro el tipo de relacion que van a
establecer con los segmentos de mercado, puede ser personal o automatizada y estar
basadas en los siguientes fundamentos: Captacién de clientes, Fidelizacién de clientes,

Estimulacion de las ventas.
Existen categorias de relaciones con los clientes que son las siguientes:

e Asistencia personal: interaccion del cliente con un representante que da servicios
durante el proceso de ventay postventa

e Asistencia personal exclusiva: un representante de servicios se dedica
especificamente adar servicios aun cliente, la relacion es mas intima durante un largo
periodo.

e Autoservicio: La empresa se limita a brindar todos los medios necesarios para que los
clientes puedan resolver por si solos los problemas, dudas presentadas.

e Servicios automaticos: Estos servicios reconocen a los clientes para darles

informacion de pedidos o transacciones.
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e Comunidades: grupos que permite a la empresa interactuar, esto les permitira
conocerlos mejor.

e Creacion colectiva: colaboracion de los clientes para que la empresa crea valor

Fuentes de ingreso: Flujo de caja que se genera de los diferentes segmentos de mercado,
se debe tomar en cuenta lo que el cliente estaria dispuesto a pagar y como les gustaria pagar
paraque la empresapuedacrear unao mas fuentesdeingreso. Para (Osterwalder & Pigneur,
2011) existen diferentes formas de obtener fuentes de ingreso que son las siguientes:

e Ventade activos: derechos de propiedad de productos

e Cuota por uso: Cuanto mas use el cliente un servicio mas pagara

e Cuota por suscripcion: Consiste en el acceso ininterrumpido del uso de servicios

e Préstamos/alquiler/leasing: La tarifa por utilizar un activo en un tiempo establecido.

e Concesiondelicencias: El pago de unalicenciapor el uso de una propiedad intelectual

Las fuentes de ingreso tienen diferentes mecanismos de fijacion de precios: fijos y dinamicos.

Gréfico 4: Fuentes de ingreso

Mecanismo de fijacion de precios
Fijo Dinamico
Los precios predefinidos se basan en variables Los precios cambian en funcion del mercado
estaticas
Lista de precios | Precios fijos para productos, Negociacion El precio se negocia y depende de
fija servicios y otras propuestas de las habilidades o poder de
valor individuales negociacion
Segun El precio depende de la Gestion de la | El precio depende del inventario y
caracteristicas cantidad o la calidad de la rentabilidad del momento de la compra
del producto propuesta de valor
Segun El precio depende del tipo y las | Mercado en | El precio se establece en funcion de
segmento de | caracteristicas de unsegmento | tiempo real la oferta y demanda
mercado de mercado
Segun volumen El precio depende de la Subastas El precio se determina en una
cantidad adquirida licitacion

Fuente: (Osterwalder & Pigneur, 2011)
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Recursos clave: Son los activos mas importantes para el funcionamiento de cualquier
empresa, estos son fisicos, econémicos, humanos e intelectuales y se puede obtener de
socios clave, alquilar o tenerlos en propiedad, para identificar los que seran necesarios en la
propuesta de valor, canales de distribucion, relaciones con los clientes y los ingresos
(Osterwalder & Pigneur, 2011).

Fisicos: instalaciones, edificios, maquinaria, vehiculos, redes de distribucion, punto de
venta, sistemas.

e Econdmicos: Lineas de crédito, dinero en efectivo, acciones.

e Humanos: recurso vital que requiere de un alto nivel de conocimiento.

e |Intelectuales: marcas, patentes, bases de datos de clientes, derechos de autor e

informacion privada

Actividades clave: Acciones que se deben emprender para tener éxito, son esenciales para
la propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones y generar ingresos. Estas
actividades se dividen en las siguientes:

e Produccion: disefio, fabricacion, entrega de grandes cantidades, calidad.
e Resolucion de problemas: soluciones de problemas individuales de clientes
(consultorias, hospitales u otras que den servicios)

e Plataforma/red: plataformas de contactos, software, marcas

Asociaciones clave: Se encuentran los proveedores y socios, las empresas se asocian para
reducir riesgos o adquirir recursos, hay que tener en consideracion los recursos que
adquirimos a los socios y que actividades realizan los socios (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Podemos mencionar cuatro tipos:

e Alianzas estratégicas

e Competicion entre empresas competidoras

e Joint ventures: individualidad e independencia juridica que actian unidas
e Relaciones cliente-proveedor parala fiabilidad de suministros

Motivaciones para establecer asociaciones

e Optimizacion y economias de escala: las asociaciones suelen reducir costos,
infraestructura de externalizacion, recursos compartidos.
e Reduccién de riesgos e incertidumbre
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e Compra de determinados recursos y actividades para aumentar su capacidad, las
asociaciones pueden obtener licencias, informacion o acceso a clientes.

Estructura de costes: Son los principales costos que implica poner en funcionamiento el
negocio desde la creacion, mantenimiento de relaciones con clientes, la creacion de valory la
generacion de ingresos, estos costos se calculan una vez que se hayan identificado los
recursos, actividades y asociaciones clave. Los bajos costos son importantes en algunos
negocios que otros, por ello hay que distinguir dos extremos (Osterwalder & Pigneur, 2011).

e Segun costes: Se enfocan en recortar gastos con una baja propuesta de valor

e Segun valor: Los costos no son prioridad y se centran en generar valor.

Estructuras

e Costos fijos: No estan relacionados con el volumen de los bienes/servicios
producidos.

e Costos variables: relacion directa al volumen de los bienes/servicios que se producen.

e Economias de escala: al aumentar la produccién disminuyen los costos por unidad.

¢ Economias de campo: Al ampliar el ambito la empresa obtendra ventajas en costos.

Administracion estratégica.

La administracion estratégica se define como la manera de formular, implementar y evaluar
decisiones que permita que una empresa alcance sus objetivos (David, 2013), la
administracion estratégica debe integrar areas como la administracion, el marketing, las
finanzas, la contabilidad, produccion, operaciones y los sistemas de informacion para que la
empresa alcance sus objetivos. El término de administracion estratégica también esta
asociado a la planificacion estratégica.

El proposito de la administracion estratégica es crear oportunidades nuevas, esto para el
futuro, entonces lo que busca la administracion estratégica busca crear oportunidades para el
largo plazo (David, 2013).
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Modelo integral del proceso
Formulacion:

e Desarrollar ladeclaracion de misionyvision.
La misién es la declaracion del proposito de la organizacion, es la declaracion de la razon de
ser de la organizacion y debe responder a una pregunta clave “; Cual es nuestro negocio?’

La visién es la declaracion de lo que puede llegar a volverse la organizacién, ya que se debe
de encaminar a la organizacion, trazando una ruta estratégica y moldeando la identidad de la

organizacion.

e Ejecutarauditoriaexternaeinterna.
Auditoria externa: el proposito de realizar auditoria externa es identificar las oportunidades

gue beneficiardn a la organizacién, asi como las amenazas que se deberan afrontar.

Se deben considerar fuerzas externas claves como: Fuerzas econdémicas, sociales, politicas,
tecnoldgicas y competitivas; ya que estas fuerzas tendran cierto grado de injerencia en la

organizacion.

Auditoria interna: Cada organizacion cuenta con areas especificas como marketing,
producciony finanzas; sin embargo, estas areas son diferentes para cada organizacion, es
entonces que la manera de manejar estas areas es lo que provoca una fortaleza o debilidad
gue la competencia podria igualar o imitar facilmente. Esto puede llevar a la organizacién a

tener ventaja competitiva sobre sus deméas competidores.
e Establecerlosobjetivosalargo plazo:

Lo que se busca al establecer objetivos a largo plazo, es una mirilla hacia el futuro de lo que
se quiere obtener con la organizacion al momento de implementar estrategias. El tiempo para
el cual deben establecerse objetivos de largo plazo es de 2 a 5 afios. Los objetivos son de
naturaleza estratégica y financiera, estos deben ser cuantitativos, medibles, realistas,
comprensibles, desafiantes, jerarquicos, alcanzables y congruentes con cada uno de los
departamentos.

e Generar, evaluar y seleccionar la estrategia:
Este proceso conlleva tres etapas, las cuales son: la etapa de insumos, la etapa de
adecuacion y la etapa de decision. Para la seleccidn de la estrategia, se debera de tener los
insumos suficientes, tal como la auditoria externa e interna, para que con la etapa de la
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adecuacion se pueda determinar los objetivos a largo plazo, finalmente en la tercera etapa

realizar la eleccion de la estrategia.

Gréfico 5

Etapas Formulacion de estrategias

ETAPA 1: ETAPA DE LOS INSUMOS

Matriz de evaluacion de los factores externos

Matriz de perfil

Matriz de evaluacion de los

EFE competitivo MPC factores internos
EFI
ETAPA 2: ETAPA DE LA ADECUACION
Matriz de fortalezas, | Matriz de posicion | Matriz del Boston | Matriz interna | Matriz de la
oportunidades, estratégicay Consulting Group - externa estrategia
debilidades y evaluacion de la BCG IE principal.
amenazas. accion
FODA PEYEA

ETAPA 3: ETAPA DE LA DECISION

Matriz cuantitativa de la planificacion estratégica (MCPE)

Fuente: (David, 2013)

Implementacion.

Implementar estrategias administrativas: para la implementacion de la estrategia se deben

tener en consideracion cuestiones administrativas como:

e Establecer objetivos anuales.

e Disefiar politicas.

e Asignar recursos.

e Modificar la estructura organizacional existente.

e Reestructura e ingenieria.

e Revision de los planes de incentivos y recompensas.

e Minimizar la resistencia al cambio.

e Alinear alos gerentes con la estrategia.

e Desarrollar una cultura que apoye a la estrategia.

e Adaptar los procesos de produccién/operaciones.

Desarrollar una funcién efectiva de recursos humanos.
Aplicar reducciones de personal y permisos de ausencia sin paga.
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e Vincular el desempefioy el salario a las estrategias.

Implementar estrategias de marketing, finanzas, contabilidad: al momento de la
implementacion de la estrategia al nivel administrativo, es comun dejar de lado a las areas o
departamentos debido a que no se trabaj6 conjuntamente con ellos, ya que la implementacion
de la estrategia afecta a las areas de marketing, finanzas, contabilidad, investigacion y
desarrollo. Es en este proceso en que se debe integrar a todas estas areas para la

implementacion y cumplimiento de las estrategias.
Evaluacion.

Medir y evaluar el desempefio: almomento de tomar una estrategia esta puede derivar en dos
situaciones, la primera es cumplir con el objetivo propuesto, por el otro lado es que no se
cumpla con lo planteado y esto genera consecuencias que seanirreparables, es por esto que
se debe evaluar la eleccion de la estrategia (Osterwalder & Pigneur, 2011). La evaluacion
consta de tres etapas:

1. Examinar las bases de la estrategia de una empresa.
Comparar los resultados esperados contra los reales.
Aplicar medidas correctivas que garanticen que el desempefio cumpla con lo

planeado.
Metodologia paralacadenade valor

La cadena de valor nos ayudara a diagnosticar a la empresa frente a sus competidores y
también a determinar estrategias para generar ventaja competitiva (Gomez, 2019).

La cadena de valor esta constituida por tres elementos basicos:

e Actividades primarias.
e Actividades de soporte.

e El margen.
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Gréafico 6: Cadena de valor

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
(Ej: Financiacion, planificacion, relacion con inversores)
E g : GESTION DE RECURSOS HUMANOS
28 (Ej: Reclutamiento, Capacitacion, Sisterna de Remuneracion) 2
8 ; DESARROLLO DE TE_CNOLOGiA %
3 e (Ej:Disefo de preductos, investigacion de mercado) 03’
: . COMPRAS §
(Ej: Componentes; magquinarias, publicidad, servicios)

LOGISTICA | OPERACIO- | LOGISTICA | MARKETING| SERVICIOS

INTERNA MNES EXTERNA | Y VENTAS | POST VENTAS

(Ej: (Ej:Montaje, | (Ej: Procesa- | (Ej: Fuerza (Ej: 5

Almacena- fabricacion miento de de ventas, Instalacion, &

miento de de pedidos, promociones,| soporte al o

materiales, |componentes | manejo de publicidad, cliente, 3
recepcion de |, operaciones depdsitos, | exposiciones,| resolucion de

datos, de sucursal) | preparacidn | presentacio- quejas,
acceso de de informes) nes de reparaciones)
clientes) propuestas)

Actividades Primarias

Fuente: (Gomez, 2019).
DISENO METODOLOGICO
Descripcién de la Metodologia

Tipo de Investigacion

El presente modelo de negocio es de tipo descriptivo y explicativo; es descriptivo porque se
realizara un diagnéstico internoy externo para analizar la situacion actual de la empresa para
identificar problemas, asi mismo el explicativo permitira verificar lo que esta ocurriendo

mediante las relaciones causa-efecto e interpretar resultados.
Método de Investigacion

El enfoque sera mixto, el primer enfoque es una investigacion cualitativa para identificar las
compafias que prestan el servicio de marketing dentro de la ciudad de Cuenca, situacion del
mercado Yy los tipos de servicios ofertados por cada una de estas distintas compafiias. La

segunda parte sera una investigacion con enfoque cuantitativo que se basaen los analisis de

los datos obtenidos.
Métodos de Recoleccion de Informacion y herramientas a utilizar

La informacion se obtendra mediante fuentes primarias y secundarias. En las fuentes

primarias se aplicaran encuestas a las empresas de la ciudad de Cuenca con preguntas
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estructuradas de opcion multiple y dicotdmicas. En las fuentes secundarias se realizard una
basqueda en sitios web tales como: Banco Central del Ecuador, Superintendencia de

compafias, libros.

Poblacion y muestra

La poblacion de estudio sera las micro, pequefias y medianas empresas de la ciudad de
Cuenca, estos datos se obtendran de la Superintendenciade Compaiiias, Valores y Seguros
en el Directorio de Compafiias. La muestra seré determinada segun la formula de Murray y
Larry (Murray R & Larry J, 2009) para la realizacion de encuestas.

Donde:

n = Tamafio de muestra buscado

N (Tamafio de la poblacién) = 7022

Za (Nivel de confianza) =1.96

d (error de estimacion) = 0,05

p = probabilidad de que ocurra el evento estudiado = 0,05

g = (1-p) probabilidad de que no ocurra el evento estudiando = 0,95

B N x Za’p* q
d2x(N—1)+Za%p=*q

n

B 3361%1.962% 0.5% 0.5
T 0.052%(3361—1)+1.962% 0.5% 0.5

n

n = 344,85 =~ 345 encuestas

RESULTADOS ESPERADOS
En la empresa Golden Market Corp. GMKTC S.A.S se busca:

e Proponer mision, vision, propésito
e Formular estrategias

e Mejorar la cadena de valor

e Creaciony disefio de pagina web
e Incrementar ventas

e Posicionamiento de la empresa

e Generar ventaja competitiva
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Con estos resultados se busca el desarrollo de la empresay la creacion de fuentes de

empleo.

Vi.

ESQUEMA TENTATIVO DE ACTIVIDADES

CONTENIDO DEL TRABAJO FINAL

Diagndstico

a)

b)

Identificacion de oportunidades iniciales del negocio, en este paso necesitamos
definir:

(1) La oportunidad del negocio

(2) Zonas de produccién o comercializacion

(3) Canales de comercializacién actuales

(4) Descripcién de la oportunidad

Delimitacion de las oportunidades:

(1) Descripcién de la oportunidad de negocio, del producto

(2) Identificacién de los actores, ejemplo los productores, nivel tecnoldgico,
(3) Identificar la oferta actual - potencial y sus principales problemas

(4) Demanda actual y tendencia, principales intereses del negocio

Sector econdmico a estudiar (agroindustrial, manufactura, servicios)

iii. Definir si es nuevo negocio o ya existente

Identificacion y desarrollo de oportunidades de negocio: analisis de ventajas

competitivas y escalabilidad.

a)

Construccién de Linea de Base

(1) Levantamiento

(2) Organizar la logistica

(3) Hacer las entrevistas

(4) Resultados en impreso y Excel

(5) Validar los resultados en papel y en campo.

Definir la cadena de valor del negocio:

a)
b)

c)

Fase de analisis de objetivo, producto, y alcance del negocio
Fase central de analisis de entorno interno y externo, actores involucrados,
relaciones con actores, mercado y costos/margenes

Fase final de puntos criticos y propuesta de un plan estratégico de accion.

Modelo de Negocio CANVAS:
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Vil.

a) Plan del Modelo de Negocio
(1) Idea del Negocio
(2) Descripcion de laidea

(3) Descripcion de la Empresa

(4) Descripcion de los Proveedores

(5) Descripcion de otros actores
b) Segmento de mercados
c) Propuestade valor
d) Canales
e) Relaciones con los clientes
f) Fuentesdeingreso
g) Recursosclave
h) Actividades clave
i) Asociaciones clave

j) Estructura de costos

Analisis de Impactos y viabilidad del Modelo de Negocio

a) Lineade base

b) Indicadores de Impacto Esperados: econdmico, social y ambiental

c) Plan de monitoreoy evaluacion

viii. Andlisis de Riesgos del Modelo

a) Riesgos criticos y medidas de mitigacion

122

b) Aporte desde lo académico hacia el desarrollo productivo de la ciudad y la Region.
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CRONOGRAMA
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Aetividades
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i

i

:

i

:

3

:

3

z

3

z

i |14

Presentacion deltema de investigacion

Aprobacion del terna de investigacion

Presentacidn del protocolo de models de negocios

Aprobacion del protocolo de modelo de negocios

Conceptualizacion del modelo de negocins

Estructura del modelo de negodios Canvas

Herramientas y estrategas del modelo de negocios|

Andlisis de laofertay la demanda

Definicion del sectoren |3 actualidad

Puestaa pruehade! cuestionarin

Aplicacian de cuestionario

Consalidacion de [osdatos

Andlisis de Insresultados

Interpretacion de losresultad os

| dentificacidn de 13 oportunidad de negprio

Plandel modelode negorio

Andlisis de Marketing

Plan Estraté gicn

Andlisis eonomicoy financiero

Conclusiones

Recomendaciones

Presentacion delinforme final
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