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INTRODUCCION

Resumen ejecutivo

Consultor Apoyo es una empresa ecuatoriana que inicié sus actividades en el afio
1985 para responder a una solicitud puntual de investigacion en el area de la
conducta social de mercado. Gracias a una constante actualizacién en las
técnicas y procesos metodoldgicos de levantamiento y analisis de la informacién
de mercados, es reconocida como la mejor opcion de investigacion y andlisis de

mercados en el Ecuador.

Luego de analizar la situacion de Consultor Apoyo y de su nuevo producto
POWERMAP, se ha detectado una gran oportunidad de negocio al incursionar en
un segmento de mercado que no ha sido explotado por esta empresa, el cual
corresponde a las empresas medianas en la ciudad de Quito. Este tipo de
empresas incrementan su probabilidad de éxito en la industria al contar con
informacion fresca y actualizada de los Establecimientos Comerciales del canal
tradicional (tiendas grandes y micromercados) y farmacias, otorgandoles una
ventaja competitiva que solo tienen las empresas comercializadoras de productos

y servicios lideres en el pais.

POWERMAP, al otorgar informacion clave y georeferencial de estos
establecimientos, se convierte en la herramienta idonea para impulsar el

desarrollo de las empresas medianas quitefias.
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El mercado objetivo es de 366 empresas medianas que generaran un rédito de
$412.000 al término de los 3 afios del proyecto. El ingreso esperado se obtiene
con una inversion total de $54.610. Cabe mencionar que este innovador producto
tecnoldgico no produce costos excesivos, ademas del gasto inicial del desarrollo
de la base de datos y gastos operacionales de recoleccion de datos. Por lo tanto,
el proyecto tendra utilidades superiores a los $25.000 en el primer afio e
incrementandose al doble en los siguientes afios, convirtiéndolo en un proyecto

muy atractivo, que fomenta el crecimiento de Consultor Apoyo.

Financieramente hablando, el proyecto cuenta con indicadores muy
prometedores, un VAN de $63.602 y una TIR de 69,87% (la tasa de descuento es
de 19.32%) lo cual representa una caracteristica aceptable para llevarlo a cabo,
dentro los parametros de ventas anuales alcanzables y teniendo en cuenta que se

podria incrementar las ventas en un escenario mas optimista.

Finalmente, POWERMAP representa una posibilidad para que Consultor Apoyo
amplie su cartera de clientes. Esto se debe a que las empresas medianas que
usaran este producto para expandirse y ampliar sus horizontes, en un futuro no
tan lejano se convertiran en grandes empresas, con nuevas necesidades de
investigacion personalizada, las cuales Consultor Apoyo estara gustoso de

atender.
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1. CAPITULO | LINEAMIENTOS DEL ESTUDIO DE FACTIBILIDAD
1.1.Fundamentos tedéricos
1.1.1. Definicion de investigacion de Mercado

1.1.1.1. Qué es Marketing?

Se tienen varias definiciones para Marketing. Segun MacCarthy y Perreault “el

marketing es a la vez un conjunto de actividades y un proceso social” (8), por lo

tanto lo subdividen en: micromarketing y macromarketing, y lo resumen asi:
1Micromarketing es la realizacion de actividades que buscan cumplir los
objetivos de una organizacion, previendo las necesidades del consumidor o
cliente y dirigiendo un flujo de satisfactores y servicios del producto al
cliente (8).

A su vez, definen al Macromarketing como:

Un proceso social que dirige el flujo de bienes y servicios en una economia
de los productores a los consumidores, en una forma que integra
eficientemente la oferta y la demanda y cumple los objetivos de la sociedad
(10).

Para Philip Kotler, considerado como una autoridad mundial en el campo del
marketing considera que:

La mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en
satisfacer las necesidades y deseos del hombre por medio de los procesos
de intercambio. (3)

Ademas, hace énfasis en el hecho de que:

El marketing tiene que determinar la estrategia de la empresa. El trabajo de

los especialistas en marketing es buscar nuevas oportunidades para la

empresa Yy aplicar cuidadosamente la segmentacion, el targeting
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(identificacién del consumidor objetivo) y el posicionamiento entre (STP)
para orientar un nuevo negocio en la direccion adecuada. Se supone que
los especialistas en marketing tienen que desarrollar las cuatro P-
Producto, Precio, Place (Lugar) y Promocion- asegurandose de que sean
consistentes entre si y con estrategia STP. Se supone que los especialistas
en marketing tienen que implementar este plan y controlar los resultados.
Si los resultados se desvian del plan, los especialistas en marketing tienen
que decidir si es a causa de una mala implementacién, o por altimo, una
investigacion de mercado incompetente. (12)

1.1.1.2. ;Qué es lainvestigacion de Mercado?

De acuerdo con la American Marketing Association, la define como:
La funcion que vincula al consumidor, al cliente y al publico con el
comerciante a través de la informacion, ésta se utiliza para identificar y
definir las oportunidades y problemas de mercadeo; generar, refinar, y
evaluar las acciones de mercadeo; vigilar su desarrollo y mejorar su
comprension como un proceso.

La investigacion de mercados especifica qué informacién se requiere
para tratar estos asuntos, disefia el método para recopilar la informacion,
administra e instrumenta el proceso de recoleccion de datos, analiza los
resultados y comunica sus hallazgos e implicaciones.(14)

Se debe tomar en cuenta que:
¢ Es una herramienta para la toma de decisiones.
e No se debe generar solo informacion; se deben generar respuestas.

e Se sustenta en un método, No es un proceso empirico.

22
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e Se debe analizar e interpretar esta informacién para comprender el
comportamiento de los consumidores.*

1.1.1.3. Proceso de la Investigacién de Mercados

CUADRO No. 1

Como puede observarse en el Cuadro No. 1, el proceso de investigacion de

mercado sigue un orden estricto, y debe ser realizado perfectamente, pues de
otro modo no se obtendran los resultados deseados.

Luego de revisar la Intranet de la Empresa Consultor Apoyo, se puede describir
cada uno de los pasos descritos en el Cuadro No. 1:

a) Definicion del Problema: “Un problema bien definido es un problema casi

resuelto™. Es necesario definir el problema muy cuidadosamente y que

esté de acuerdo a las necesidades de investigacion. Ademas de conocer

con precision las decisiones que se van a tomar con la informacién

1 Datos obtenidos a través de la intranet de la Empresa CONSULTOR APOYO y de entrevistas realizadas
por Erica Chavez y Jaime Saenz a los directivos de la Empresa el 3 de diciembre de 2009.
2 Autor: Albert Einstein
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obtenida, se debe mediar entre definiciones muy amplias del problema o
muy estrechas.
Es muy importante, decidir qué es lo que verdaderamente se necesita
conocer de lo que seria simpatico conocer.
Finalmente, una buena definicién del problema asegura que el proyecto de
investigacion tenga éxito. 3

b) Planteamiento del Problema: Es la Formulacion del objetivo de la
investigacion o estructura teorica, para lo cual es necesario preparar
preguntas e hipétesis a investigar e identificar caracteristicas o factores
que puedan influir en el disefio de la investigacion.
Este proceso esta guiado por el analisis que se llevaran a cabo con
gerentes y expertos de la industria, el andlisis de datos secundarios,

investigacion cualitativa y las consideraciones practicas.*

CUADRO No. 2

® Datos obtenidos a través de la intranet de la Empresa CONSULTOR APOYO y de entrevistas realizadas por
Erica Chavez y Jaime Saenz a los directivos de la Empresa el 3 de diciembre de 2009.
“ Datos obtenidos a través de la intranet de la Empresa CONSULTOR APOYO y de entrevistas realizadas por
Erica Chavez y Jaime Saenz a los directivos de la Empresa el 3 de diciembre de 2009.
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c) Formulacién de un disefio de Investigacion: Requiere decisiones sobre

puntos especificos como se puede observar en los Cuadro No. 2 y No. 3°:

CUADRO No. 3

d) Trabajo de Campo o recopilacion de Datos:

Fuerza de trabajo en el campo

e Entrevistadores que hacen entrevistas personales (en los hogares,
centros comerciales o asistidas por computador)

e Entrevistadores por teléfono (telefénicas y telefénicas asistidas por
computador)

e Por correo

® Datos obtenidos a través de la intranet de la Empresa CONSULTOR APOYO y de entrevistas realizadas
por Erica Chavez y Jaime Saenz a los directivos de la Empresa el 3 de diciembre de 2009.
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La seleccién, entrenamiento, supervision y evaluacibn mas apropiados de la
fuerza de trabajo, ayuda a reducir los errores en la recoleccion de datos.
En las encuestas personales los errores mas comunes son:
e Algunos respondientes no son encontrados y hay que volver hasta
encontrarlos o reemplazarlos.
e Otros se niegan a contribuir.

e Repuestas prejuiciadas y/o deshonestas.

En las encuestas por teléfono:
e Las encuestas deben ser cortas.

e Los encuestados pueden estar distraidos.

En las encuestas autoadministradas®:
e Larespuesta de los encuestados puede ser muy baja.

e Los encuestados podrian no entender al cuestionario.

e) Preparacion y Analisis de Datos: Una vez recolectada la informacion,
ésta pasa a un proceso de:
e Validacion
e Edicion

e Codificacion

Los datos son codificados e ingresados a sistemas computarizados para tabular y

procesar la informacién. En esta etapa se obtienen frecuencias, porcentajes,

promedios, medidas de dispersion.

® Una encuesta autoadministrada es enviada por la Empresa Investigadora a una persona del Grupo Objetivo,
para que luego esta persona responda las preguntas del cuestionario (estructurado con preguntas de
respuesta cerrada a escala) sin que el Investigador participe durante la contestacion de las mismas.
Finalmente, el cuestionario lleno debe ser reenviado a la Empresa Investigadora. Nota de los Autores.

26



Chéavez
Saenz

También se puede utilizar herramientas estadisticas mas avanzadas que dé mas

significado a la investigacion:

» Regresion multiple
» Andlisis discriminatorio
» Analisis de factores (factorial)

=  Analisis Multivariado

f) Preparaciéon y Presentacion de los Resultados: “Obsesionarse en dar
herramientas que se utilicen y no encuestas que se archiven.” ‘Consignar
de manera especifica, las preguntas que se identificaron durante la

investigacion:

e El planteamiento

e El disefo de la investigacion

e Larecopilacion de datos

e Los procedimientos de analisis de datos adoptados

e La presentacion de los resultados y los hallazgos mas importantes

Los resultados deben ser presentados de la manera menos complicada posible,
demasiados numeros y técnicas estadisticas muy complejas confunden a los
ejecutivos de mercadeo.

Se debe resumir los principales hallazgos que sean relevantes para la toma de

decisiones importantes.

7 Autor Naresh K. Malhotra
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Un estudio de mercado es util cuando reduce la incertidumbre del directivo
respecto a que la accion que debe tomar sea la correcta.
Los hallazgos deberan presentarse en un formato comprensible a fin de que estén

listos para utilizarse en la toma de decisiones.?

1.1.2. Metodologias

De acuerdo con la Empresa peruana Apoyo Opinion y Mercado, existen tres

metodologias principales:

a) Exploratoria: Precisa problemas y oportunidades, ademas de
formular lineas de accién alternativas. Es conocida también como

metodologia cualitativa.(9)

b) Concluyente: Toma en cuenta caracteristicas del mercado,
relaciones de causalidad, prediccion de comportamientos, eleccion

de linea de accion. Es conocida como metodologia cuantitativa. (9)

c) Monitoria: Informa sisteméaticamente sobre cambios en el mercado
y los consumidores, ademas de evaluar acciones tomadas para

ajustes. Es conocida también como metodologia cuali-cuantitativas.

9)

® Datos obtenidos a través de la intranet de la Empresa CONSULTOR APOYO y de entrevistas realizadas
por Erica Chavez y Jaime Saenz a los directivos de la Empresa el 3 de diciembre de 2009.
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1.1.3. Investigaciéon cuantitativa en comparacion con investigacion

cualitativa

En el Cuadro No. 4°, se pueden contrastar las dos metodologias principales,

enfocadas desde cuatro diferentes perspectivas.

CUADRO No. 4

1.1.4. Beneficios de la Investigacion de Mercados para el Marketing

Esta claro que la Investigacién de Mercados es util para un profundo conocimiento
de los consumidores, lo cual deriva en beneficios adicionales, los cuales son
resumidos por la Empresa peruana Apoyo Opinién y Mercado, de la siguiente

manera.

Reduce el riesgo, hay menor incertidumbre.
Provee nuevas ideas: para nuevos productos o servicios, para ventas, para

distribucion...

® Cuadro elaborado por los autores Erica Chavez y Jaime Saenz.
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Aumenta la rentabilidad del negocio, porque se pueden focalizar mejor los
recursos de la empresa. (7)

1.1.5. Utilidad de la Investigacién de Mercados

Luego de tomar en consideracion todos los puntos antes mencionados, se puede
definir la utilidad de la Investigacion de Mercados en cualquier tipo de empresa.
Los puntos'® que serdn mencionados a continuacién, son de gran importancia
para el desarrollo del trabajo en curso:

a) Planeacion

b) Evaluacién de cumplimiento de objetivos

c) Lanzamiento de nuevos productos

d) Cambios en productos ya existentes

e) Proyeccion de ventas

f) Proyeccién de participacién de mercados

g) Evaluacion publicitaria

h) Fijacion de precios

i) Medicion de satisfaccion y lealtad de clientes

1.1.6. Nuevas tendencias en la Investigaciéon de Mercados

Jo Bowman de la revista Research World (ESOMAR) de noviembre 2008,
hizo una investigacion, a través de “The innovation Lab” manejada por Ipsos
Interactive Services en el Reino Unido. Donde los participantes fueron divididos
en tres grupos y cada uno tomo su turno para tener una sesion de lluvia de ideas
para predecir el respondiente, cliente y agencia de investigacién del 2020, que

produjo las siguientes ideas del futuro:

% patos aportados por los autores Erica Chavez y Jaime Saenz
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Una de las ideas que se tiene es que los respondientes sean contratados
de por vida a una solo compafia de investigacién y hasta podria ser
etiguetado de la misma manera que los hacen con las mascotas, para que
todo y cada uno de sus movimientos sean monitoreados. (58)

Mas conveniente

Los respondientes seran llamadas participantes y de esa manera seran
formados los grupos. La investigacion debera ser mas corta y mas
especializada, mas interesante y llevada a cabo en una manera mas
conveniente para los participantes.

Mientras la gente tiene menos confianza en la investigacion de mercados,
ellos esperan ganar mas dinero por ser parte de la misma y esto sera
posible, logrando algun tiempo de esquema de reparticion de ganancias
con el cliente, basado en el éxito del estudio. Los participantes podrian ser
motivados por el feedback que brindan y por su generosidad si es que
sienten que su participaciéon ayudara a hacer del mundo un mejor lugar
para vivir. (58)

Inteligencia artificial

A pesar de que la practica de hacer preguntas es improbable que
desparezca por completo, muchos de los hallazgos sobre la vida de los
consumidores vendran a través de la recoleccion pasiva de informacion —
incluido investigaciones etnograficas y observacionales y blogs digitales en
el Internet. (58)

Los clientes en el 2020 van a demandar un contacto mas cercano con los
participantes, con menos intermediarios de agencia. Los clientes

construiran sus propios paneles de consumidores y comunidades — como
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ya esta sucediendo en el presente y cuando usen las agencias de
investigacion, van a esperar tener mayor involucramiento en la
investigacion que se esta llevando a cabo, en su nombre. (60)

Mas rapido y barato

Se buscara mayor prueba de transparencia en el retorno de su inversion y
esperaran para menos por un servicio mas rapido, mas resultados
accionables. La investigacion sera integrada con otros departamentos,
como por ejemplo marketing, para formar un equipo de “acercamiento al
consumidor”

La habilidad creciente del cliente de investigar ellos mismo a los
consumidores, llevara a que reutilicen la informacién existente en la
empresa sobre sus consumidores y mercados, un renovado enfoque a
crear relaciones profundas con las personas que han sefialado un interés

en los productos y servicios del mismo cliente. (60)

Cambio de roles en los ejecutivos de investigacion de mercado
Segun IPSOS APOYO del Peru, los cambios se perfilan de la siguiente manera:
e De proveedores de datos a interpretes de conducta
e De especialistas en técnicas conocidas a exploradores de nuevas técnicas
e De analizar estudios aisladamente a analizar en el contexto de otros
estudios
e De reportar cambios a anticipar los cambios (12)

1.1.7. Situaciéon Actual en el Ecuador

Tomando en cuenta las tendencias de Investigacion de Mercados y la realidad de

los sectores mas importantes en la comercializacion de productos de consumo
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masivo, se puede definir claramente la necesidad que existe en conocer y
descubrir los aspectos mas relevantes de los canales de negocios tradicionales
(tiendas, farmacias independientes y micromercados), que segun los resultados
de investigacion Cuantitativa de Auditoria de Establecimientos en el Ecuador
elaborado por la Empresa IPSA™ “representan alrededor del 70% del volumen de
ventas”(77). Este dato brinda la posibilidad de investigar a estos tres canales de
distribucion de un modo mas personalizado y de acuerdo con la Empresa IPSA
“aplicar los resultados de la investigacion de mercado” (11) para que estos no se
“manejen a ciegas o con simples impresiones, sino que se desarrolle el trabajo
sobre bases cientificas”. (11)

1.1.8. Definicion del producto a evaluar (POWERMAP)

Es un sistema de informacion comercial geo referenciada de locales comerciales,
con actualizacion periédica, que permite gestionar una base de datos de mas de
seis mil registros, desde la perspectiva de su distribucion fisica y caracteristicas,
en Quito, Guayaquil y Cuenca. Ofrece informacién accionable sobre mapas y

bases de datos de tiendas, micromercados, farmacias.
Proporciona la ficha censal de cada establecimiento comercial de la base.

La FICHA CENSAL contiene la siguiente informacion:
* Nombre del establecimiento
e Barrio
» Direccion
* Nombre y apellido del propietario
* Teléfonos

* CIl/RUC del propietario

" Empresa argentina de Investigacién de Mercados
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e Ciudad

* Tipo de establecimiento
» Categoria de Tienda

e Zona geografica

NSE de la manzana

a) METODOLOGIA

Se trabajé bajo la modalidad de censo muestral. Esta metodologia sirve para
cuantificar universos grandes o de los que no existen fuentes de informacién
precisas. Proporciona la informacién necesaria para disefiar las muestras de los

diferentes paneles de detallistas.

Emplea el concepto fisico de irradiacion del centro a la periferia, partiendo de los
puntos geograficos de mayor concentracion de establecimientos en cada zona
censal.

b) COBERTURA

Garantiza la inclusiéon del 90% o mas del total de establecimientos existentes en
cada ciudad.

c) INFORMANTES

Propietarios o encargados de administrar las tiendas grandes, micromercados y
farmacias que no pertenecen a cadenas.

d) RECOLECCION DE LA INFORMACION

Consultor Apoyo disefié un formulario de registro que permitio la identificacion y
diferenciacion de cada establecimiento visitado previo a ser categorizado como

tienda grande, micromercado o farmacia.
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El personal trabajéo con cartografia analogica y digital oficial publicados por

Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).

El trabajo de campo fue efectuado en el 2009 y se trabajé con un equipo de
personas con experiencia en la aplicacion de entrevistas en hogares, las mismas
que fueron sometidas a una capacitacion rigurosa con la finalidad de garantizar el
manejo adecuado del instrumento de recoleccién y de la cartografia.

e) Herramientas de manejo de informacion de establecimientos
POWERMAP presenta a los establecimientos mediante un visualizador de

cartografia digital denominado Arc Reader ©.

ArcReader es gratis, un producto facil de usar que permite al usuario ver y
explorar mapas. ArcReader despliega los mapas en una calidad superior e

interactiva. ArcReader permite gratuitamente:

Ver mapas creados con el ArcGIS Publisher.

Proporcionar vistas de sélo lectura y consulta de datos GIS.

Crear una experiencia unificada del usuario con varios sistemas operativos.

Publicar datos y mapas en CD—ROM.

Consultor Apoyo ha adquirido el ArcGIS Desktop para alimentar la Base de Datos
de POWERMAP de acuerdo con la informacion obtenida del censo de
establecimientos del 2009.

El ArcGIS Desktop® es una coleccién de productos de software que permite
crear, importar, revisar, preguntar, trazar, analizar, y publicar la informacién

geografica y no Unicamente visualizar los establecimientos. Hay cuatro productos

!2 |nformacion obtenida de la pagina web: www.esri.com, el 10 de diciembre.
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en la coleccibn ArcGIS Desktop; cada uno agrega un nivel mas alto de

funcionalidad:

ArcReader es un visor libre autorizado para visualizar mapas creados por
los productos ArcGIS Desktop. Puede ver, imprimir todos los mapas y tipos
de los datos. También tiene algunas herramientas simples para explorar y
consultar mapas. Este es el Unico producto de obtencion gratuita.

ArcView proporciona mapeo extensivo, uso de datos, y analisis junto con la
correccion simple y capacidades de geoprocesamiento.

ArcEditor incluye la correccion avanzada para shapefiles y geodatabases
ademas de la completa funcionalidad del ArcView.

Arcinfo es la solucion completa del GIS desktop . Extiende la funcionalidad
de ArcView y ArcEditor con el geoprocesamiento avanzado. También

incluye las aplicaciones para estaciones de trabajo de Arcinfo.

Todos los productos de ArcGIS Desktop comparten una arquitectura en comun,

para que usuarios que trabajan con cualquiera de estos GIS desktops puedan

compartir su trabajo con otros.

f) FORMATO DE ENTREGA

Se entrega en un CD con informacién digital, listo para instalar en cualquier

computador personal con Windows (XP, Vista, etc.) EI CD contiene los siguientes

programas:

7-Zip : programa de arquitectura abierta para administracion de archivos y
carpetas, compresion y empaquetamiento

Software: ArcReader
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— Mapas.zip: Contiene la informacion digital de la base de datos geo-
referenciada y de las fichas individuales de tiendas localizadas en los
mapas de Quito, Guayaquil y Cuenca

— Tablas.zip: Contiene la informacion digital de cada establecimiento en
tablas o archivos para ser usados por programas de manejo de datos y
estadisticas como Excel ®, SPSS®, Access®, etc.

— Guia de instalacion.txt: Contiene la guia paso a paso para la instalacion de
POWERMAP.

g) LICENCIA Y SEGURIDAD

El usuario de POWERMAP adquiere una licencia de instalacion y uso, ilimitada e
intransferible de la informacion descrita en esta presentacion.

Los archivos y mapas que conforman POWERMAP se encuentran protegidos por
derechos de autor y requieren claves de encripcion y acceso.

Para el acceso a la informacion de POWERMAP el usuario recibe una clave
individual, personalizada que le permite instalacion, uso y acceso a todos los
beneficios del sistema.

Las claves de acceso e instalacion son personales e intransferibles y deberan ser
mantenidas por el usuario bajo normas de total confidencialidad.

1.2.Objetivos del estudio

El objetivo planteado es asesorar a la Empresa Consultor Apoyo en el
descubrimiento de la mejor estructura de comercializacion para el producto
POWERMAP. A su vez definir el perfil de los clientes potenciales y determinar si
este producto debe ser vendido por volumen o a un segmento exclusivo de las
diferentes industrias.

1.3.Justificacion del objetivo
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El objetivo se justifica ya que la Empresa todavia no dispone de informacion
relevante para la correcta estructuracion de los canales comerciales, ademas se
tiene acceso a datos importantes para cumplir con el objetivo propuesto, ya que
Consultor Apoyo proporcionara los mismos. Finalmente, el objetivo es importante
ya que al término del estudio se obtendria informacion clave para el desarrollo
comercial de POWERMAP.
1.4.Metodologia utilizada

Es necesario conducir una investigacion de mercado cuantitativa que logre
esclarecer preguntas claves para el desarrollo del proyecto y cumplir el objetivo
planteado.

A través de encuestas a empresas que buscan nuevas ideas para mejorar y ampliar
sus canales de distribucion. Para pasar a concluir ciertas interrogantes sobre el

impacto que puede tener POWERMAP.
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2. CAPITULO Il ANALISIS ESTRATEGICO
Andlisis de variables del Entorno Externo

2.1.Econdmicas
A partir del afio 2000, el Ecuador adopta al délar estadounidense como moneda
nacional, por consecuencia, el factor de riesgo de mercado en el Ecuador esta
vinculado a las posibles variaciones a la tasa de interés*®. La dolarizacién quité la
herramienta de politica monetaria al BCE y ademas disminuyo el monto de encaje

fraccionario'® exigido a las instituciones financieras.

En cuanto al contexto macroecondmico, pese a enfrentar un afio de crisis
mundial, la economia del Ecuador registra un crecimiento en un 0,36% en el 2009
(frente a una expansion del 7,24% de 2008) como se puede apreciar en el grafico
No. 1, los sectores de la pesca y la construccion fueron los de mayor
crecimiento®, mientras que el sector petrolero, la refinacién y los suministros de
electricidad presentaron decrecimientos®®. No obstante aunque no deja de ser
positivo este crecimiento, en general los datos econdémicos alcanzados no son
alentadores, de hecho, existe un déficit comercial de US$ -332 millones en el
2009 contra un superavit de US$ 909,88 millones en el 2008 y una disminucion de
los ingresos por exportaciones (que refleja la caida de la demanda internacional y
los efectos de la devaluacién de la moneda por parte de los socios comerciales)
en un 25,7%, producto de las caida de los precios de barril de petréleo (precio

promedio de US$ 50) en un -35,4%.

13 Fijadas por el BCE en base al mercado y con un techo maximo para cada segmento de crédito. Las tasas
de interés se revisan en forma trimestral.
g encaje fraccionario es el efectivo minimo (el encaje bajé del 11% al 4% y recién a principio de 2009 fue
reducido al 2%) que los intermediarios financieros deben mantener depositado en el BCE para afrontar
situaciones excepcionales de retiros de depositos. El encaje asi seria uno de los activos liquidos de corto
E)slazo de las instituciones financieras (que excluye a las Cooperativas de ahorro y crédito — COACS)

0,09%, 0,47% respectivamente
16.0,42%,-0,12% respectivamente
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Adicionalmente, se evidencié un menor flujo de remesas que cayé en un 11,6%*’

con respecto al 2008, como se puede observar en el grafico No.2.

EVOLUCION DE LAS REMESAS EN MILLONES DE DOLARES
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GRAFICO No. 2
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Finalmente la reduccién de la produccién y el aumento de los niveles de
desempleo (7,90%) resultan también afectados por una tasa de inflacién anual del

4,3% alcanzada en el periodo (Cuadro No.5).

Indicadores Macroeconémicos 2006 2007 2008 2009

Tasa de inflacién (promedio variaciones

anuales) 3,3% 2,3% 8,0% 5,5%

Tasa de inflacién (fin de periodo,

anualizada) 2,9% 3,3% 8,8% 4,3%

Balanza Comercial 1449 1268 910 -332

PIB per capita en US$ (precios

corrientes) 3115 3366 3808 3669

Fuente: Banco Central del Ecuador CUADRO No. 5

No obstante bajo esta coyuntura, el Ecuador, prevé un crecimiento para el 2010,
alrededor del 6,81%, basado en un crecimiento de la inversion publica,
especialmente del sector petrolero e infraestructura, ademas de estimar un precio
promedio del barril de petréleo de US$65 y una inflacién promedio de 3,35%. No
obstante, la proforma presupuestaria prevista para 2010 presenta un déficit fiscal
de US$ 4 mil millones, que lo prevé cubrir a través de crédito externo e interno.
Ademas el gobierno nacional ha tomado medidas para dinamizar la economia con
el retorno de US$ 865 millones de las reservas internacionales para canalizarlos a
través de la banca publica (a marzo 2010, las reservas internacionales alcanzan

los US$ 3.752 millones).

'8 Fuente: BCE y Ministerio de Finanzas del Ecuador.
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A febrero 2010, la tasa activa referencial alcanza el 9,19% mientras que la pasiva
referencial el 5,24% mostrando un leve aumento en comparacion al 2008 pasado
que fue del 9,14% y 5,09% respectivamente.

1'% en el periodo 2009, alcanzé un

En el andlisis del riesgo pais, el indicador EMB
promedio de 820 puntos, logrando estabilizarse luego de alcanzar el nivel mas
alto a inicios del afo (4.731), sin embargo a partir del segundo semestre del afio,
ha mostrado una tendencia decreciente. Asi también, la calificacion de riesgo
soberano®®, se ha mantenido, respecto a la Ultima revisibn realizada en
septiembre por las principales agencias como S&P que confirma la calificacion en
CCC+, Fitch en CCC a largo plazo y la de corto plazo en C, asi como también la

agencia Moody’'s que confirma la calificacion de largo plazo a Caa3 con

perspectiva estable. (Cuadro No. 6)

Riesgo Soberano, Marzo 2010
ECUADOR FOTEIQH -:;urrency Domestic cu rmency Rating Outlook
Short term | Long term Long term

moooy's | . | Caa3 || - | Estable
S&pP | € | CCC+ || CCC+ || Estable
Fitch C CCC - Estable

CUADRO No. 6

El sistema financiero privado del Ecuador regulado por la SBS abarca un total de

76 instituciones a diciembre 2009: 25 Bancos Privados, 4 Bancos Publicos?!, 38

¥ Medido segun indice EMBI (Emerging Market Bond Index).

% Scales used: MOODY'S: Long term - AAA, AAl, AA2, AA3, Al, A2, A3, Baal, Baa2, Baa3 (Investment
grade), Bal, Ba2, Ba3, B1, B2, B3, Caa, Ca, C (Speculative grade); Short term - Prime-1, Prime-2, Prime-3
(Investment grade); Not Prime (Speculative grade); S&P: Long term - AAA, AA, A, BBB (Investment Grade);
BB, B, CCC, CC (Speculative grade); SD (Selective Default); D (Default) - Rating from AA to CCC may be
modified by a + or -; Short term - A-1(+), A-2, A-3 (Investment Grade); B, C (Speculative Grade); SD
(Selective Default); D (Default) Fitch: Long term - AAA, AA, A, BBB (Investment Grade); BB, B, CCC, CC, C
(Speculative grade); DDD, DD, D (Default) - Rating from AA to CCC may be modified by a + or -; Short term:
F1, F2, F3 (Investment grade); B, C (Speculative grade); D (Default)

?! Banco Ecuatoriano de la Vivienda (BEV), Banco Nacional de Fomento (BNF), Banco del Estado y CFN.
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Cooperativas de Ahorro y Crédito reguladas (COACs) de primer y segundo piso?,

4 Mutualistas y 10 Sociedades Financieras.

El sistema financiero, en el afilo 2009, mostrd niveles de crecimiento menores a
los alcanzados en afios anteriores, en cuanto a cartera de crédito crecido en un
4,7% respecto al 2008 (contra el 18,8% en 2008 y 13% de 2007), siendo las de
mayor crecimiento las COACs con un 10%, seguido por las Financieras con 8,7%
y en menor proporcion los Bancos con un 3,7%, mientras que las Mutualistas
presentaron un decrecimiento del 1%. Por el lado de los depdsitos se evidencian
crecimiento de un 7% respecto al 2008, sin embargo es menor a los alcanzados
en periodos anteriores (23% en 2008 y 17% en 2007), siendo las COACs las de
mayor crecimiento con un 27,2%, seguido por los Bancos con 6,5% y las

Mutualistas con un 1%, mientras que las Sociedades Financieras no crecieron.

En cuanto al desempeiio financiero del sistema en el periodo 2009, en general,
muestra un comportamiento similar al alcanzado en 2008. Aunque la calidad de
cartera muestra un leve crecimiento de la morosidad® (excepto las mutualistas),
los niveles de cobertura de la cartera improductiva®® presentan niveles
prudenciales. En términos de rentabilidad (ROE) muestra una declinacion
respecto al 2008%. Sin embargo los indicadores de liquidez (fondos
disponibles/total depdsitos a corto plazo) se han incrementado respecto a

diciembre 2008%°. (Cuadro No.7 y Grafico No. 3)

22 Incluye a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Mushuc Runa (recientemente incorporada a regulacion),
aungue todavia no es publica la informacion.

2 Bancos (2,5%), Coacs (3,8%), Mutualistas (4,8%) y Sociedades Financieras (5,4%).

* Bancos (215,9%), Coacs (144,7%), Mutualistas (59,1%) y Sociedades Financieras (186,8%).

%> Bancos (19,9%), Coacs (8,3%), Mutualistas (3,7%) y Sociedades Financieras (29,4%).

%% Bancos (33,5%), Coacs (19%), Mutualistas (21,9%) y Sociedades Financieras (42,8%).
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Ecuador - Diciembre 2009

F| nanc.

Deuda/Capital 8,37 49 9,09 4 45
Morosidad de la Cartera Total | 2,9% ]| 41% || 3.8% || 5,6% |
Cobertura de Cartera Problemdtica | 2228% || 1411% || 783% || 192.4% |
ROE [ 131% || 93% || 47% || 207% |
ROA L 12% || 14% || 04% || 3.2% |
Liquidez* | 352% || 21,7% || 176% || 483% |
Fuente: SBS * Fondos disponibles /Total depositos a corto plazo

CUADRO No. 7

Crecimientototal de cartera y depdsitos del sistema

financiero por trimestre

cuarto trimestre 2006

2.2 Sociales

cuarto trimestre 2007 cuarto trimestre 2008 cuarto trimestre 2009

m Depositos m Cartera

GRAFICO No. 3

El 15 de septiembre de 2008 estalld la crisis financiera mundial que pronto se
extendio por el planeta. El Gobierno de Rafael Correa, al inicio, minimizo su efecto
en la economia interna y no tomo las debidas precauciones sino hasta enero de
2009 y perdid tiempo valioso para blindar a la economia local del devastador
efecto del peor derrumbe del capitalismo desde los afios 30 del siglo pasado. Se

aplico una politica anti-crisis sostenida en dos puntales:
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a) inyeccién de fondos estatales en actividades econdmicas (sobre todo en
infraestructura y produccion)

b) ampliacion los subsidios directos (vivienda, salud, educacion vy
alimentacion para la poblacion méas pobre y carenciada del Ecuador) para
atenuar la crisis.

Sin embargo, no se tomaron medidas para mantener el empleo. En el ultimo afio,

miles de trabajadores ecuatorianos perdieron su trabajo. (Grafico No. 4)
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Los gremios empresariales y corporativos ecuatorianos han perdido el
protagonismo que tenian en otros gobiernos, pero no necesariamente han dejado
de hacer negocios. De hecho, algunos sectores privados —por ejemplo: los de la
construccion, los productores de alimentos para el mercado interno, las empresas
telefonicas, las empresas que producen y vende vehiculos, etc. mantienen altos
niveles operativos y altas tasas de ganancia en estos momentos de “revolucion

ciudadana”. La politica de expansion del consumo no ha caido porque el Estado,
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ahora, demanda cada vez mas productos y servicios, para abastecer la expandida

obra publica del Gobierno.

2.3Legales?’

Hoy en dia se tiene una nueva estructura juridica del Estado, donde se ha
removido todo el sistema existente, ya que la Asamblea Nacional, la Corte
Constitucional, Funciones; Ejecutiva, Legislativa, Judicial, De Transparencia y
Control Social, Consejo Nacional Electoral han elaborado nuevos pilares acordes

con la constitucionalidad de otros Estados

Existen nuevas reglas y las leyes obsoletas tendran que ser depuradas para

darle mas agilidad y estabilidad juridica.

Esta Constitucién se caracteriza por ser protectora de los derechos del ciudadano

y de la naturaleza, en lo que tiene que ver con el medio ambiente.

Lo importante es que ciertas instituciones se unifican y otras se crean, sobre todo
se ha podido determinar que los politicos en el Ecuador perdieron un espacio

valiosisimo y el ciudadano comun hizo valer su derecho de opinion y de votante.

Ahora los partidos politicos tienen reinscribirse y afiliar a sus adeptos, por lo tanto
se avizora que van a desaparecer algunos y a otros a fortalecerse, lo cual de
cierta forma favorece al Ecuador, porque muchos partidos han fraccionado

ideol6gicamente al pais.

Los derechos del ciudadano, como accién de proteccion, hdbeas corpus, hdbeas
data, acceso a la informacion, accién de incumplimiento, accién extraordinaria de

proteccion estan plenamente reglamentadas. Las mismas que garantizan su

" Datos obtenidos a través de la pagina web http://www.monografias.com/trabajos81/nuevos-poderes-del-
estado-ecuatoriano/nuevos-poderes-del-estado-ecuatoriano.shtmi#lospoderea el 6 de agosto de 2010
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eficacia y cumplimiento sobre todo que el funcionario publico y privado no podran

demorar ninguna accion a favor del ciudadano so pena de sancion.

2.3.1. Jerarquia Legal Piramidal

3
Constitucional
Trgtados internacignales

Funcion Ejecutivg
Funcion
Legislativa

Funcion
Judicial

Funcion
Electoral

Leyes
Organicas
Funcién de Transparencia
Y Control Social

Descentralizacién  Territorial
Y autonomias Otras

Tefecomunicaciones Empresas Minas Eléctrico
Plblicas Leyes
Ordinarias
Petroleo Seguridad Publica Aguas Otras

Normas Regionales

/ Decretos y Reglamentos
/ Ordenanzas

/ Acuerdos y Resoluciones \

/ Acto y Decisiones \

GRAFICO No. 5

2.4Tecnolbgicas

En Ecuador se dan pasos firmes para sentar las bases de la generacion de
conocimiento cientifico, tomando como pilar fundamental la formacion del talento
humano en estudios de cuarto nivel. En la actualidad profesionales ecuatorianos
estudian maestrias, doctorados y postdoctorados con financiacion estatal por

medio de la Secretaria Nacional de Ciencia y Tecnologia (SENACYT).

Con apoyo del Gobierno, por primera vez en la historia ecuatoriana, se fortalecen
los centros nacionales de investigacion de entidades como el Instituto Nacional de
Higiene y Medicina Tropical "Leopoldo lzquieta Pérez", el Instituto Nacional

Autonomo de Investigacion Agropecuaria (INIAP), el Instituto Oceanografico de la
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Armada (INOCAP), el Instituto Nacional de Pesca (INP) y el Instituto Geofisico de

la Escuela Politécnica Nacional.

En el periodo 2008-2010 se ejecutan en el pais 69 proyectos de investigacion
cientifica por parte de los centros nacionales de investigacion, universidades y
escuelas politécnicas, entre otras entidades publicas y privadas con inversion

estatal de aproximadamente 70 millones de délares.?®

La Superintendencia de Telecomunicaciones (SUPERTEL) realizé el mes pasado
un sondeo de percepcién sobre aspectos técnicos relacionados con el acceso a la
Internet. Las preguntas formuladas permiten determinar la frecuencia de uso para
acceder a la Internet, equipos que se utilizan, velocidad de conexion, tiempo que
usan el servicio, entre otros temas.

De acuerdo a un sondeo de percepcidn sobre aspectos técnicos relacionados con
el acceso a internet realizado por la Superintendencia de Telecomunicaciones
(SUPERTEL) a 435 usuarios localizados en las siguientes provincias: Azuay,
Cafiar, Carchi, Chimborazo, Cotopaxi, EI Oro, Esmeraldas, Galapagos, Guayas,
Imbabura, Loja, Manabi, Morona Santiago, Pichincha, Pastaza, Santa Elena,
Santo Domingo de los Tséachilas, Tungurahua y Zamora se obtuvieron algunas de
las siguientes respuestas®:

a. Frecuencia de uso de la cuenta de internet: El 65,06% de las personas
consultadas indicaron que usan la cuenta de acceso a la internet todos o casi
todos los dias, mientras que el 23.45% lo hacen varias veces a la semana; el
resto de respuestas indican que utilizan la cuenta una vez por semana, varias

veces al dia o un par de veces al mes:

%8 Datos obtenidos a través de la pagina web www.senacyt.gov.ec/actualidad/ el 06 de agosto de 2010.
%9 Datos obtenidos a través de www.aeprovi.org.ec y www.supertel.gov.ec el 06 de agosto de 2010.
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e Todos o casi todos los dias: 65,06%
e Unavez por mes: 1,15%

e Un par de veces al mes: 0,69%

e Unavez por semana: 5,75%,

« Varias veces a la semana: 23,45%

e Varias veces al dia: 3,91%

b. Equipo 0 equipos que utiliza para acceder a internet. El 86% de los
encuestados manifestd que usan un computador fijo para conectarse a internet; el
porcentaje restante dijo que emplea un computador portétil (laptop).

o Computador fijo o0 de sobremesa: 85,98%

o Computador portatil (laptop): 14,02%
c. Tiempo que utiliza internet al dia: La mayoria de personas que participé en el
sondeo, el 43%, dijo que usa el servicio entre una y dos horas al dia; el 20% entre
2y 4 horas; el 16% entre 4 y 8 horas; de media hora a una hora corresponde al
12%; las restantes personas manifestaron que utilizan menos de 15 minutos al
dia.

e Menos de 15 minutos: 2,30%

o De 15 minutos a media hora: 6,90%

o De media hora a1 hora: 11,95%

e Entre 1y 2 horas: 42,53%

e Entre 2y 4 horas: 20,46%

e Entre 4y 8 horas: 15,86%
d. Cantidad de personas que utilizan su cuenta de internet: El 36,32% de los

encuestados expreso que solo una persona usa su cuenta de internet; el 29,43%
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manifestaron que dos personas utilizan su cuenta; y, el16,32% indicaron que tres

personas acceden desde su cuenta; las restantes respuestas sefialan que usan la

cuenta desde cuatro hasta veinte personas.

Entre 11y 20:2,30%
Entre 6 y 10: 4,60%
Cinco: 3,68%:
Cuatro: 7,36%

Tres: 16,32%

Dos: 29,43%

Una: 36,32%

e. Tiempo que utiliza internet en su domicilio, en una semana promedio: La

mayoria de encuestados, mas del 65%, sefialé que usan internet en su domicilio

desde cuatro hasta 30 horas; el 19,77% lo utilizan entre una y cuatro horas; el

10,80% dedican su tiempo para conectarse entre 30 y 60 horas; un porcentaje

menor afirmaron que usan el servicio menos de una hora o mas de 60 horas.

Menos de 1 hora: 1,84%
Entre 1y 4 horas: 19,77%
Entre 4 y 10 horas: 32,64%
Entre 10 y 30 horas: 33,33%
Entre 30 y 60 horas: 10,80%

Mas de 60 horas: 1,61%

f. Fin principal o mayoritario al acceder a internet: El 54,48% de los encuestados

afirman que se conectan para fines laborales o profesionales; el 33,33 para

actividades académicas; el 11,26% para comunicarse; y, menos del 1% para

divertirse.
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¢ Comunicacion: 11,26%
o Trabajo / Actividad profesional: 54,48%
e Uso académico: 33,33%

o Diversion: 0,92%

2.5Culturales

Somos diferentes entre ecuatorianos. Se vive un cambio importante en la
autoimagen a raiz del “Si se puede”. Una tendencia fuerte a recuperar la
autoestima, a valorizar lo propio, encontrando formas de expresion a través del
deporte y sus éxitos, del empoderamiento como sociedad y de la vision de una
ciudad que se reconstruye y mejora. Como ecuatorianos se siente orgullo por los
paisajes, la comida. Las preocupaciones importantes son la corrupcion, la politica,
la delincuencia y la migracion.

Podemos analizar a la cultura del pais a través de la investigacion intercultural
realizada por Geert Hofstede, que demostré que hay agrupamientos culturales a
nivel regional y nacional que afectan el comportamiento de las sociedades y
organizaciones, y que son muy persistentes en el tiempo. Desarrollé el llamado
Modelo de las Cinco Dimensiones para identificar los patrones culturales.

De esa manera podemos indicar que el Ecuador muestra un alto nivel de
inequidad de la riqueza y el poder dentro de la sociedad. Esta condicidon no es
necesariamente minimizada por la poblacién, sino aceptada por la sociedad como
parte de su herencia cultural

El ecuatoriano tiene un bajo nivel de tolerancia a la incertidumbre. Haciendo un
esfuerzo por minimizar o reducir el nivel incertidumbre, reglas estrictas, leyes,

politicas y regulaciones han sido adoptadas e implementadas. El objetivo es
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controlar todo de manera que lo inesperado sea eliminado o evitado. Como
resultado de esta caracteristica, la sociedad no acepta el cambio de manera
entusiasta y es adverso a tomar riesgos.

Se expresa como una sociedad colectivista que manifiesta en el compromiso a
largo plazo a la familia y su relacion. La lealtad es un pilar dentro de la sociedad y
sobrepasa la mayoria de las demas reglas y regulaciones.

A continuacion, se definen los 10 principales valores de vida para los ecuatorianos
(Cuadro No.8)

Los 10 principales valores de vida para los ecuatorianos

CIUDAD NIVEL SOCIOECONOMICO
TOTAL QUITO GUAYAQUIL A B C D E
% % % % % % % %
Esfuerzo en el trabajo 87 88 87 94 84 88 87 85
Honradez y lealtad 83 79 85 71 83 82 85 85
Sentido de la responsabilidad 75 77 74 82 74 74 75 97
Tolerancia y respeto hacia los demas 73 75 72 77 74 72 74 71
Buenos modales 70 66 73 62 70 70 70 85
Solidaridad 69 67 70 56 67 69 72 65
Espiritu de superacion (tener aspiraciones) 66 67 66 70 67 67 63 71
Fe religiosa 62 58 65 50 60 64 61 62
Obediencia 62 53 68 48 54 61 68 56
Espiritu de ahorro (administrar bien el dinero) 56 55 57 61 57 58 54 41
Base Real (Abs) 1267 637 630 95 196 570 382 24
Base Ponderada (Abs) 1267 532 735 41 197 608 396 25
Distribucion Ponderada ( % ) 100 42 58 3,3 55 48 31,3 2
CUADRO No. 8

Total vertical: Multiple

2.5.1 Lenguaje

Carifloso, en la sierra lleno de diminutivos, en general no usa el imperativo.
Cuidadoso del otro. El apreton de manos es comun cuando se llega a un lugar y
cuando se retira también. Entre amigos hombres se abrazan y las amigas mujeres

se besan en la mejilla.
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Los titulos de las personas son importantes y deben ser incluidos. Se dirige a una

persona usando directamente y Unicamente por su titulo.

2.5.2 Lamusica

Los jévenes y adultos estan globalizados en la musica. Mas acentuadamente si
sube NSE. Se baila Reggaetdn y salsa, se escucha musica “Popera”. Tradicional
de la sierra es melancélica y romantica, pasional. Muy buen desarrollo del rock
(segmentos medio bajos) como movimiento cultural y como posicion vital
alternativa.

2.5.3 Lareligion

Los ecuatorianos son mayoritaria y tradicionalmente catélicos romanos, sin
embargo existen el aparecimiento de religiones y sectas.

En segmentos altos Opus dei y en medio a bajos y sobre todo entre indigenas:

evangélicos y cristianos. En Quito hay una pérdida de participacion religiosa.

2.5.4 Las formas de consumo

Se han mantenido los canales tradicionales y se han incorporado nuevos, se han
renovado los mercados, las tiendas se mantienen como un canal muy importante.
Se han democratizado los autoservicios. Ha habido una mayor preocupacion de
incorporar a los segmentos medios y bajos a los sistemas bancarizados a través
de la democratizacion y popularizacion de tarjetas de crédito y débito y de las de

las casas comerciales.
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2.6 Politicas®

El 26 de noviembre de 2006, el naciente movimiento politico arrasé en las
elecciones. Aguella se considera una fecha histérica para el Gobierno y para
Rafael Correa. De esta forma, varios miembros que colaboraron en el inicial
trazado politico e ideolégico de AP, ocuparon cargos relevantes en el primer
Gabinete de Rafael Correa, pero hoy cambiaron de filosofia y algunos de ellos
agitan las banderas de la oposicion al Gobierno de la autodenominada Revolucién

Ciudadana, entre ellos destacan, Alberto Acosta y Fander Falconi.

Ecuador vive un fenémeno particular desde hace tres afios: una acelerada re-
estatizacién de su economia a partir de un concepto consignado en la Nueva
Constitucion, la misma que fue aprobaba por la Asamblea Constituyente en julio
de 2008 y aprobada por el pais en el referéndum de septiembre del mismo afio,
cuyo saldo final es muy favorable a los intereses del oficialismo, ya que por
ejemplo, permite la reeleccibn inmediata de Rafael Correa, tras el periodo
presidencial que terminara el 10 de agosto de 2013. Ademas, se otorga el papel
protagénico de regulador-actor al Estado ecuatoriano. Esta realidad tiene efectos

practicos:

e El Estado, como patrono y generador de empleo, hoy es mucho mas
importante y decisivo que antes

e El Estado interviene en mas actividades econdmicas que antes, con lo cual
ha retomado la iniciativa de acumulacion frente a la empresa privada y ante

el propio mercado

% |nformacion obtenida de la pagina web www.b10.com.ec el 5 de febrero del 2010

54



Chéavez
Saenz

e el peso especifico de la empresa privada ecuatoriana ha decaido, sin que
eso impligue una merma de su tasa de ganancia, aunque si se nota un
deterioro en el plano de la injerencia politica, otrora poderosa, en la
administracion publica. La re-estatizacion de la economia ecuatoriana
sigue una variante propia: a través de la expansion progresiva del Estado,
en lugar de la nacionalizacion directa o la compra de activos de la
propiedad de empresas privadas (como es el caso venezolano, por

ejemplo).

Los principales grupos de oposicion del Presidente Rafael Correa constituyen: La
“partidocracia” y la prensa. La primera es conformada por antiguos partidos
politicos entre ellos Sociedad Patriética, el partido de Lucio Gutiérrez y los
tradicionales de derecha (PSC), centro (ID) e izquierda (MPD), los cuales
auspician organizaciones sociales y que aun no han podido ser frenados con la
inconclusa idea de los comités de defensa de la revoluciéon correista. Por otra
parte la prensa ha criticado duramente la gestion del gobierno, y como respuesta
Correa ha creado un poderoso anillo mediatico (canales de TV, radios, prensa
escrita) desde donde hace el contrapeso a los medios privados, prescindiendo de
ellos hasta donde le es posible, con esto se puede decir que esta confrontacion

amenaza directamente a dos productos de los medios: informacion y publicidad.

2.7Demograficas

El Ecuador esta segmentado en 2 zonas principales, Costa y Sierra, donde
agrupan mas de la mitad de la poblacién, siempre con sus ciudades lideres que
son Quito y Guayaquil, debido a su concentracion en los negocios y en el origen

de las empresas medianas. Existe una gran importancia para estas ciudades en
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términos demograficos debido a que se obtiene el capital humano para las
empresas de estas 2 ciudades, permitiendo contar con recurso humano que

permita el desarrollo tanto econdmico como social. (Grafico No.6)

GRAFICO No. 6

El pais cuenta con una poblacion de 14 millones de ecuatorianos
aproximadamente. Se evidencia la baja incidencia que tiene la gente que vive en
la amazonia. Contamos practicamente con 7 millones de habitantes en la costa,
convirtiéendose en la regibn mas importante del Ecuador en términos

demograficos.
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Poblacion por regiones - Miles de habitantes
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GRAFICO No. 10

La poblacién economicamente activa se define histéricamente desde 2008 al

2010, dentro de las principales ciudades del pais, como se analiza en el cuadro

No.9

EVOLUCION TRIMESTRAL A MARZO
PEA 2008 2009 2010
QUITO 788.384 830.112 795.434
GUAYAQUIL 1.113.723 1.155.189 1.143.501
CUENCA 163.734 184.734 102.955
NACIONAL URBANO 4,487.454 4,554,517 4.601.165

CUADRO No. 9
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2.8 Relacionamiento de las variables ambientales

Actualmente se tiene gran conciencia y preocupacion por la situacion ambiental
del pais, prueba de ello es que el gobierno ecuatoriano se asocié en el empefio
con el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) ofreciendo al
mundo la disposicién de renunciar a la explotacion petrolera en una zona donde
existen como reserva 846 millones de barriles.

Eso significa evitar la emision, segun la informacion oficial, de 407 millones de
toneladas de carbono a la atmésfera, en tanto la nacion dejaria de recibir unos
siete mil millones de délares que es el valor del crudo nunca extraido>".

Otras medidas como el pico y placa y ciclo vias en la ciudad de Quito y varios
programas de reciclaje de basura a nivel municipal son inicios de que la

conciencia ciudadana respecto al cuidado del medio esta evolucionando.

Si bien es cierto, el concepto de esta tesis (POWERMAP) no esta directamente
relacionado con el cuidado del medio ambiente, tiene un cierto enfoque a favor
del mismo, puesto que al ser un programa computarizado que indica las
ubicaciones georeferenciales de locales, sus usuarios saben exactamente a
cuales potenciales clientes deben direccionar sus esfuerzos, es decir, gastan
menos insumos de papeleria (folletos, regalos, material POP, etc) que al final se
convierten en desechos. Ademas, al saber donde esta localizada, una tienda, por
ejemplo, los repartidores o vendedores de empresa que usen POWERMAP,
sabrian que ruta tomar sin necesidad de darse varias vueltas, disminuyendo asi la
emision de gases contaminantes como el dioxido de carbono que producen los

vehiculos.

% |nformacion obtenida a través de la pagina web http://elnaticialista.blogspot.com/2010/08/audaz-iniciativa-
de-ecuador-favor-del.html el 06 de agosto de 2010
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3. Capitulo Il Estudio del mercado

3.1.Analisis de la demanda
Luego de analizar la caracteristica mas relevante (Utilidad Neta declarada al SRI)
para la segmentacion de los tres tipos de empresas: Grandes, medianas y
pequefias, se ha decidido tomar en cuenta para este proyecto de investigacion
Gnicamente a las PYMES. Se las ha clasificado de la siguiente manera: Empresas
pequefias, aquellas que tienen una utilidad neta desde $6.000 hasta $25.000, y | a
las empresas medianas, las que obtuvieron una utilidad neta desde $26.000 a
$48.000. La utilidad obtenida por las grandes empresas les permite realizar
investigaciones de mercado dedicadas exclusivamente a sus necesidades, ya que
cuentan con su propia plataforma tecnolégica. Por lo cual un producto como
POWERMAP no les seria Util, debido a que estas empresas ya poseen la
informacion directa del canal tradicional.
3.1.1. Necesidades de los clientes
Actualmente las empresas PYMES no tienen un departamento de marketing que
administre la cartera de clientes en las respectivas zonas geograficas dentro de
las principales ciudades del pais. Esto representa un problema, ya que limita el
crecimiento este tipo de empresas, al no permitirles contactar efectivamente a
nuevos clientes ni ampliar su potencial mercado.
Es necesaria una herramienta que contribuya con soluciones y ordenamiento en
cada uno de sus canales de distribucion, para que logren controlar la presencia de
sus productos y/o incursionar adecuadamente en una nueva zona geografica.
3.1.2. Distribucién geografica del mercado de consumo
Los potenciales clientes de este producto estan ubicados en las ciudades de

Quito, Guayaquil y Cuenca, enfocado en el &rea urbana de cada ciudad. Las

60



Chéavez
Saenz

empresas son diferenciadas segun la industria a la que pertenecen. Como fase
inicial se tomara en cuenta la ciudad de Quito.
3.1.3. Comportamiento histdrico de la demanda

Debido a que este es un producto informatico nuevo no se disponen todavia de
datos historicos sobre la demanda del mismo. Sin embargo, para este proyecto la
demanda constituye el numero de pequefias y medianas empresas,
respectivamente. Por consiguiente se necesita conocer la cantidad de
establecimientos que han sido registrados desde el afio 2003 hasta el 2009. Esta
informacion ha sido obtenida a través de 2 fuentes principales, Superintendencia
de Compaifiias y el SRI, la cual puede ser apreciada en los siguientes cuadros y

gréficos y detallada en el anexo No. 1:

ARIO EMPRESAS PEQUENAS
QUITO |GUAYAQUIL| CUENCA

2003 4.092 3992 399
2004 4.258 4154 415
2005 4.396 4289 429
2006 4.594 4482 448
2007 5.052 4929 493
2008 5.323 5193 519
2009 5.297 5168 517

CUADRO No. 10

GRAFICO No. 11
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N EMPRESAS MEDIANAS
ANO
QUITO GUAYAQUIL CUENCA

2003 684 528 71
2004 712 549 74
2005 744 574 78
2006 717 553 75
2007 799 616 83
2008 883 682 92
2009 909 701 95

CUADRO No. 11
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GRAFICO No. 12

3.1.4. Tabulacion de datos de fuentes primarias

3.1.4.1. Estudio de mercado- Primera etapa

Objetivo general del estudio:

Definir y conocer el potencial de compra que tienen las PYMES de

como el POWERMAP.

un producto
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Metodologia:

Cuantitativa a través de encuestas telefonicas dirigidas a empresas medianas y
pequefias localizadas en las principales ciudades del Ecuador. (El formato de
cuestionario se encuentra en el anexo No.2)

Universo: Empresas medianas y pequefas de las ciudades de Quito, Guayaquil y
Cuenca.

Fecha de levantamiento: 16 de febrero al 26 de abril del 2010

Proceso de validacion de la Base de Datos

Para definir cuales son las empresas que se consideran pequefias y medianas, se
utilizé como principal referente el rubro en ddlares de impuesto a la renta y
utilidades que reportaron las empresas en el 2008. Esta informacion se obtuvo de
la base de datos generada por el SRI.

Antes de pasar al levantamiento de la informacion, se realizé un trabajo de
depuracion en la base de datos utilizada donde se filtr6 a las empresas
pertenecientes a sectores que no son sujetos de estudio, debido a la actividad
comercial que realizan, por ejemplo: buffets de abogados, empresas
constructoras, empresas de turismo, petroleras, etc.

Luego de la depuracién, se recopild la informacion de las empresas, para obtener
el numero de teléfono y el nombre de la persona de contacto. Este paso previo al
levantamiento tuvo serias implicaciones en el avance del estudio debido a la gran
cantidad de empresas que contiene la base de datos.

Tabulaciéon de resultados

Se obtuvo informacion a nivel total, por tipo de empresa y por ciudad, para de esa

manera, analizar los resultados desde diferentes perspectivas. Tomando muy en
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cuenta las diferencias que pueden aparecer en la comparacion entre pequefias y
medianas y entre ciudades.

Resultados

DATOS INFORMATIVOS

a) Tipo de Empresa

Tipo de Empresa

mPequeiia m Mediana

GRAFICO No. 13

Como se observa en el grafico No. 13, se tomaron en cuenta 334 empresas
PYMES de las cuales un 43% corresponde a 142 empresas pequefias y un 57% a

192 empresas medianas de las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca.

FILTRO

b) Ciudades

Ciudades

GRAFICO No. 14
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Las encuestas fueron realizadas a PYMES de las tres principales ciudades del
Ecuador, las cuales se dividen de la siguiente manera: Quito 44%, Guayaquil
39% y Cuenca 17%, como se muestra en el grafico No. 14.

c) ¢Contrata usted a Investigadoras de Mercado para que realicen

estudios para su Empresa? SI NO

f2:Contrata usted Investigadoras de
Mercado ?

mS5i mHNo

4

GRAFICO No. 15

Del total de empresas PYMES encuestadas, que se representa en el grafico No.
15, es notorio que el 90% de las mismas no contrata a ningun tipo de
Investigadora de Mercado, lo cual indica que existe un mercado potencial donde
las Investigadoras podrian incursionar, por supuesto, tomando en cuenta que los

productos y servicios sean acorde con las situacion econémica de las PYMES.

Empresas Pequeias Empresas Medianas

100,00% [
80,00% | -
60,00% |
a000% -
20,00% -

0,00% = ‘

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

Titulo del eje

msi 3,512% mSi 14,_1,3% |
mlo 96,48% No 85,42% |
GRAFICO No. 16 GRAFICO No. 17
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En los graficos No. 16 y No. 17 se muestra que las empresas que no utilizan
ningun tipo de productos o servicios de Investigadoras de Mercado son las
pequefias, puesto que existe un desconocimiento de los beneficios que pueden
tener al contratar a este tipo de empresas y mas aun repercute el factor
econdémico, ya que no pueden dedicar un monto exclusivamente para una
Investigacion de este tipo. En el caso de las empresas medianas, existe un
14.58% que contrata a Investigadoras de Mercado y lo hacen basicamente porque
comienzan a experimentar una necesidad de conocer la realidad externa que
afecta a su giro de negocio, especialmente de las empresas que tienen
proyecciones de crecimiento.
Por otra parte, existe otro grupo de empresas PYMES que ya tienen establecida
Su propia cartera de clientes debido a que tienen productos orientados a un nicho
especifico y ellos mismos realizan algun tipo de investigacion.
CONOCIMIENTO Y RECORDACION DE INVESTIGADORAS DE MERCADO

d) Por favor digame ¢Qué empresa de investigacién de mercados

conoce usted? ¢Alguna otra? ¢Alguna otra?

p2: {Qué empresa de investigacion de mercados conoce usted?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Ninguna |

|
Otros ‘_ |

Cedatos [
Market |
Consultor Apoyo ‘-
Mo sabe /Noprecisa [

Ipsa !

® Pequeiia
MK Trends
Mediana
Datanalisis

Informe Confidencial
Gk

Novatex

Mercados y Proyectos 1
Rivas Herrera

Comsul Estrategico

Odi

GRAFICO No. 18
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En relacion con la pregunta anterior (Grafico No. 18), ademas del factor
econdmico, es evidente que una de las principales razones por las cuales las
empresas PYMES no contratan productos o servicios de Investigadoras de
Mercado, es el desconocimiento de las mismas. Existe un 82% de empresa
pequefias y un 71% de empresas medianas que no conoce ninguna empresa de
este tipo.

NIVEL DE AGRADO DEL PRODUCTO POWERMAP

A cada uno de los encuestados se les describié el producto POWERMAP de la
siguiente manera:

Censo de establecimientos moderno que permite ver en computadora un mapa de
las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca. En estos mapas podra ver la posicion
geografica real de tiendas, farmacias y micromercados. Con un solo click en un

punto del mapa se obtiene la informacion de:

e Nombre del establecimiento

e Ciudad
e Barrio
e Direcciéon

e Nombre y apellido del propietario
e Teléfonos

e Tipo de Establecimiento

e Categoria del establecimiento

¢ NSE de la manzana donde se encuentra ubicado el establecimiento

Luego se realizaron las siguientes preguntas:
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e) ¢Cuanto le gusto este producto, en una escala de 0 a 10? Donde 0 es

no me gusto para naday 10 me gusté muchisimo:

No me gusté para nada

Me gustdé muchisimo

0

819 10

B0 No me gustéd paranada 1 @2 @3 04 05 06 07 @3 @9 ®M10 Me gustéo muchisimo

GRAFICO No. 19
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indice Pramotores Neto = % Promotores - % Detractores

IPN= 2% -13%

]
®

iwall

1L
G

\ B Prometores I Pasivos m Detractores ]

GRAFICO No. 20

De acuerdo a los resultados obtenidos en las encuestas, el producto POWERMAP
no tiene todavia el nivel de agrado necesario para lograr la recomendacion del
producto (Grafico No.19). Al basarse en el indice de promotores neto (IPN), el
cual representa el porcentaje de empresas promotoras (con calificacion 9 y 10)
restado el porcentaje de las detractoras (con calificacion 0 a 6), que se demuestra
en el grafico No.20, en el total de empresas PYMES existe un indice de -9%, el
cual se desglosa en un -13% y -8% en las empresas pequefias y medianas
respectivamente. Es decir que en todos los casos existen mayor cantidad de
empresas que no les gusto el producto en contraste con el porcentaje de aquellas

a las cuales les agrado el mismo. Ademas se puede ver que las empresas

(o)}
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medianas muestran mayor nivel de agrado que las pequefias, reduciendo asi la

cantidad de detractores de producto.

INTENCION DE COMPRA
f) ¢Qué tan probable es que usted compre este producto, en una escala

de 0 a 10?

Definitivamente no lo Definitivamente si lo
compraria compraria

[N
w
N
(6]
o
~
(o]
(o)

Total PEQUENA MEDIANA
334 142 192

B 0 Defintivamente NG locompraria @1 02 B3 D4 O5 06 O7 D8 @9 E10 Definiivamente Sl lo compraria

1 GRAFICO No. 21
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indice Prormoteres Neto = % Promotores - % Detractores

IPN = -67% -67% -64%

GRAFICO No. 22

Como se observa en el grafico No. 22, al 7% de promotores les agrada la idea de
tener un acceso rapido para obtener informacion y localizacion exacta de
establecimientos, ademas que encuentran en esta herramienta una opcion para
conocer el mercado potencial. Por otra parte, el 74% de detractores corresponde
a un grupo de empresas a las cuales no les gusta el producto principalmente
porque opinan que no esta disefiado para su giro de negocio y/o tipo de clientes,
hace falta informacion sobre esta herramienta, tienen clientes ya establecidos en
el mercado, no tienen presupuesto para este tipo de investigaciones, realizan sus
propios estudios, entre otros.

Existe un grupo de compradores pasivos, el mismo que corresponde a un 18% de
empresas PYMES que se encuentran latentes y cuya opinion sobre el nivel de
agrado del producto se ve limitada, puesto que necesitan conocer mas a fondo
algunos detalles como las caracteristicas especificas del producto y el precio

exacto para poder decidir la compra. Estos clientes son quienes podrian mejorar
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el IPN al pasar de pasivos a promotores, por lo cual, si se trabaja adecuadamente
con una propuesta atractiva se lograria un resultado superior.
PRECIO DEL PRODUCTO
Las preguntas que siguen a continuacion se las realizaron Unicamente a los
entrevistados que respondieron en la escala del 5 al 10 en la pregunta anterior.
g) ¢Estaria dispuesto a pagar $4.600 por el producto descrito

anteriormente?

81% 2

GRAFICO No. 23

De las 143 empresas que estarian dispuestas a comprar el producto
POWERMAP, un 19% pagaria $4.600 por él (Grafico No. 23).
h) ¢Estaria dispuesto a pagar $5.000 por el producto descrito

anteriormente?
oS
ﬁ o . ' Ho

GRAFICO No. 24

En el grafico No. 24, el 19% mencionado en la pregunta anterior representa 27

empresas, de las cuales un 11% estaria dispuesto a pagar $5.000 por el producto.
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i) ¢Estaria dispuesto a pagar $5.400 por el producto?

GRAFICO No. 25

El 11% mencionado en la pregunta anterior corresponde a 3 empresas, de las
cuales ninguna compraria el producto por $5.400. (Grafico No.25)
ACTUALIZACION DE DATOS
De igual manera esta pregunta se realiz6 Unicamente a las personas que
respondieron en la escala del 5 al 10 en la pregunta No. 4.

j) En caso de que usted adquiriera este producto, ¢le gustaria recibir

actualizaciones....?

60,00%
50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00% |

0,00% @ A A A >

Mensual | Bimensual ‘ Trimestral | Semestral ‘Anualmente Bianual
‘lSeriesl| 50,35% | 4,20% 20,98% 16,78% 5,59% 2,10%

GRAFICO No. 26

De las 143 empresas que estarian dispuestas a comprar este producto el 50%
quisiera recibir actualizaciones mensuales, 21% actualizaciones trimestrales y un

17% semestrales. (Grafico N0.26)
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CONCLUSIONES

e El precio actual del producto es demasiado alto segun la percepcion de las
PYMES, debido a la limitada disponibilidad de recursos econémicos.

e Las empresas de Guayaquil y Cuenca demuestran menor interés por el
producto en comparacion a las empresas de Quito.

e El giro de negocio de las empresas pequefias se muestra alejado de la
relacion que tienen con la informacion que contiene POWERMAP.

e Dentro de las PYMES, Unicamente las empresas medianas se muestran
como potencial comprador del producto POWERMAP. Por esta razén
aparece la necesidad de realizar un segundo estudio de mercado.

3.1.4.2. Estudio de mercado-Segunda etapa

Objetivo general del estudio:

Evaluar el nivel de acogida y aceptacion del concepto POWERMAP y medir su

capacidad de generar demanda por parte de las empresas medianas de Quito.
Metodologia:

Cuantitativa a través de entrevistas cara a cara, dirigidas a empresas medianas
localizadas en la ciudad de Quito. (EI formato del segundo cuestionario de

investigacion de mercado se encuentra en el anexo No.3)
Universo: Empresas medianas de la ciudad de Quito.
Fecha de levantamiento: 15 de mayo al 28 de mayo del 2010

Resultados
A los encuestados se les explicd la informacion primordial de la herramienta
POWERMAP y ademas se les presentd un brochure ilustrativo (Anexo No.4) del

producto para que lo pudieran visualizar y comprender de mejor manera.
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Una vez que se realiz6 la presentacion a los encuestados, se procedid a formular
las siguientes preguntas:
NIVEL DE ATRACTIVO DEL CONCEPTO POWERMAP
a) De manera general y tomando en cuenta todo lo que si le ha gustado y
todo lo que no le ha gustado sobre la idea que le hemos presentado de

este nuevo producto de Investigacién de Mercado. ¢diria usted que esta

ideaes...?
Nada atractiva Poco atractiva Regularmente Atractiva Atractiva | Muy Atractiva
1 2 3 4 5
= Muy atractiva ——
u Atractiva

m Regularmente atractiva

Poco atractiva

ENada atractiva

GRAFICO No. 27

Los resultados demuestran que 6 de cada 10 empresas medianas opinan que
este producto es atractivo o muy atractivo, definiendo asi la gran importancia que

tiene la presentacion del concepto de una manera personalizada. (Grafico No. 27)
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INTENCION DE COMPRA DEL PRODUCTO

b) ¢Qué tan interesado estaria Ud. en comprar este producto?

Chéavez
Saenz

Definitivamente no
lo compraria

Probablemente no
lo compraria

Puede que sio
puede que no

Probablemente si
lo compraria

Definitivamente si
lo compraria

1

2

4

5

m Definitivamente si io
compraria

m Probablemente si lo
compraria

® Pyede gue sl o puede
que no

Probablemante ho lo
compraria

m Definitivamente ne lo
compiaria

L |

GRAFICO No. 28

Una vez que se les pidi6 a los encuestados tomar en cuenta todo lo que les gusto

y no les gusté del producto se procedié con la pregunta sobre intencion de

compra, la misma que determina que 5 de cada 10 empresas serian potenciales

compradores de POWERMAP. Por otra parte, 3 de cada 10 empresas

definitivamente no comprarian el producto, sin embargo, se debe tomar en cuenta

gue este resultado no tiene que ver necesariamente con el nivel de agrado sino

también con otros factores relevantes como es el econémico. (Grafico No. 28)
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IMPORTANCIA DE LA INFORMACION DE POWERMAP

c) Si usted decidiera usar el nuevo producto, me gustaria conocer que tan
importante seria para usted que este producto tenga las siguientes
caracteristicas. Por favor utilice la siguiente escala 1: Nada importante,
2: Algo importante, 3: Importante, 4: Muy importante, 5: Imprescindible.

Promedios Top-Two

Box (5 +4)

Establecimiento -

4.0 86% Ciudad 3%|

3.9 70% Bariio | = | .
Dieccen
41 70% Naanr’emL%phe::o g | 30% 43%

4.0 66% Tekéfonos | 33% 33%

48 100% Tipo de Eslablecimiento %

4.1 80% Categoria de Tienda

28 ALK NSE de la manzana 53% 17%

B Nada Impertante @ Poco impertante B Importante @ Muy Importante ®@ Imprescindible

GRAFICO No. 29

Dentro de los datos que provee POWERMAP, aparecen como mas importantes:
Nombre del establecimiento, Direccion y tipologia del establecimiento, ya que el
100% de las empresas medianas definen a estas caracteristicas como muy
importantes/ imprescindibles. Es evidente que toda la informacion que ofrece
POWERMAP es relevante para las empresas medianas, convirtiendo a dichos
datos en caracteristicas basicas y minimas que debe tener el producto. (Grafico

No. 29)
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DEMANDA DE NUEVOS TIPOS DE INFORMACION DEL ESTABLECIMIENTO

d) ¢Qué otrainformacion le interesaria tener disponible en este producto de

Investigacion de Mercado? (VARIAS OPCIONES) (ESPONTANEO)

50%

® Mapa de Cobertura (por puntos)
45% 43%
40% Lo ® Horarios de Atencion del
Establecimiento
35% - - = Principales productos en exhibicion
AU m Nombre del dependiente (no
propietario)
25% -
= Numero de empleados
20% -
= Informacion de venta de mi linea
15% i i T 7 de negoacio
10% | o X o . u Negocios de transporte
5% g i i i i ek e u Rutas de transporte
0% -

) ) Fecha de Cumpleafios del
Empresas Medianas Quito Propietario

GRAFICO No. 30

Como se indica en el grafico No. 30, aparece una lista de otro tipo de informacion
gue es de interés para las empresas medianas entre los cuales se destacan:
mapa de cobertura (por puntos), horarios de atencion del establecimiento,

principales productos en exhibicién y nombre del dependiente (no propietario).
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PRECIO DEL PRODUCTO

e) Estaria dispuesto a pagar por este producto, el precio de:

GRAFICO No. 31

70%

63%
23%
10%
m -

S500 $1.000 §1.500 $2.000 $2.500

El precio maximo que estan dispuestos a pagar es de $2000 délares. Mas de la
mitad de las empresas medianas estan dispuestas a pagar un precio desde $500
hasta $1000. Con un precio de $1500, disminuye drasticamente la cantidad de
empresas interesadas en el producto. (Grafico No. 31)

ACTUALIZACION DE LA BASE DE DATOS

f) ¢En caso de que usted adquiriera este producto, le gustaria recibir

actualizaciones? (Mensual, Trimestral, Semestral)

W Mensual B Trimestral

GRAFICO No. 32

Tomando en cuenta Unicamente a las empresas que estarian dispuestas a
comprar el producto, se obtuvo el resultado de que a 6 de cada 10 empresas les
gustaria recibir actualizaciones mensuales y a 4 de cada 10 actualizaciones

trimestrales. (Grafico No. 32)
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g) En caso de que usted adquiera este producto, ¢ Cuanto pagaria por la

actualizacién de la base de datos?

GRAFICO No. 33

El rango de precio que estan dispuestos a pagar por la actualizacién de la base

de datos, oscila entre los $100 a $300 dolares. (Grafico No. 33)

h) En caso de que usted quisiera recibir actualizaciones ¢Le gustaria que
un representante lo visite en su oficina/ lugar de trabajo para dar soporte

del sistema? SI NO

GRAFICO No. 34

HS5| EWNO

A 8 de cada 10 empresas interesadas en comprar POWERMAP les gustaria que
un representante vaya a la empresa/ lugar de trabajo para dar soporte del sistema

e instalar las actualizaciones. (Grafico No. 34)
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CONCLUSIONES

El concepto evaluado (POWERMAP), demuestra potencial demanda por
las medianas empresas de la ciudad de Quito. Mas de la mitad de estas
empresas se muestran predispuestas y tienen un interés general en ser
potenciales consumidores o usuarios. Existe atraccion por el concepto en
alguna medida y tiene una actitud positiva en la intencibn de compra,
mientras que asignan el nivel de atractivo més alto. Esto representa una
ventaja en la etapa inicial de la gestiébn comercial.

El 60% de empresas medianas que encuentran atractivo al producto,
equivale a 600 empresas de las cuales el 54%, es decir aproximadamente
306 serian potenciales consumidores o usuarios.

Todos los elementos que conforman el producto son considerados muy
importantes por los potenciales usuarios, sin embargo la informacion
entregada en POWERMAP es un condicionante para la compra 'y no un
valor agregado, eso demuestra una necesidad de mejoramiento en el tipo
de informacién que se vende.

Queda definida la necesidad de reestructurar el precio de POWERMAP,
considerando la estrategia de comercializacion por volumen. Mientras
menor sea el precio de venta, mayores interesados apareceran. Un detalle
muy importante para tomar en cuenta es que no hay una caida dramatica
en el porcentaje de empresas que estan dispuestas a pagar $1.000 en
comparacion a las empresas a pagar $500, esto permite elevar al doble el
precio del producto, sacrificando Unicamente la pérdida de 7 puntos

porcentuales, logrando asi doblar los ingresos por cada venta realizada.
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e Dentro de las opciones de creacion de valor, esta la actualizacion de la
informacion de los establecimientos. Mas de la mitad de las empresas
quisieran recibir actualizaciones mensuales por un valor de entre $100 y
$300, sin embargo, se debe tomar en cuenta que el nUmero de tiendas,
farmacias y micromercados no varia en cantidades considerables de un
mes a otro, por lo que es mejor realizar actualizaciones trimestrales.

e Al 80% de las empresas medianas les gustaria que una persona de la
empresa las visite para instalar las actualizaciones, lo cual se debe tener
en cuenta al momento de realizar el balance del personal.

PERFIL DEL CONSUMIDOR

Se ha definido al usuario de POWERMAP como una empresa mediana que

comercializa productos que se venden en tiendas grandes, farmacias y

micromercados. Su edad en el negocio es desde que nace hasta haber

llegado a su ciclo medio de existencia, ya que esta abierta al cambio y por lo
tanto interesada en crecer, extendiendo su horizonte de negocios y organizar
su trade marketing. Por esta razén necesita una herramienta que le facilite
cumplir con estos objetivos. El consumidor quiere que esta herramienta sea
una inversion loable y manejable en el sentido de no afectar su liquidez ni
capital de trabajo, es decir a un precio accesible pero que a la vez ofrezca
informacion completa, veraz y accionable.
3.1.5. Proyeccion de la demanda
Para proyectar la demanda se utiliz6 el método de regresion trigonométrica,
puesto que el comportamiento histérico de las empresas medianas en Quito
presenta una variacion en los afios 2006 y 2008. El procedimiento de célculo se

puede encontrar en los anexos No. 5-10. Mediante la ecuacion (Cuadro No. 12):
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y=atbxtcx® +d cos% men%

4

CUADRO No. 12

Se pudo estimar la demanda para 5 afios. (Cuadro No. 13 y Grafico No. 35)

Empresas 60% Empresas 54%
: _ (encuentran (Potenciales
medianas Quito .0 tivo a PM*) Usuarios)
1 946 567 306
2 1045 627 339
3 1163 698 377
4 1231 738 399
5 1297 778 420
*Powermap CUADRO No. 13

Proyeccion de la Demanda
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Es claro

creciente.

que la proyeccion de la demanda demuestra una leve tendencia
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3.2. Anélisis de la oferta
Como se ha mencionado anteriormente no existe en el mercado ninguna otra
empresa que genere competencia directa, por lo tanto esto limita realiza un

analisis de proyeccion de la oferta para esta categoria.

3.3.Marketing Mix

3.3.1. Definicion del Producto
A diferencia de un estudio ad-hoc, el POWERMAP tiene un menor costo. Ademas,
permiten tomar decisiones estratégicas y abarca la aplicacion no solo de estudios
cuantitativos sino también de estudios cualitativos.
El POWERMAP es mas adecuado en términos de precio, ya que la empresa
interesada no debe adquirir la informacion que no le es util, dando la opcién de
que adquiera unicamente el tipo de establecimiento que le compete dentro de su
industria especifica.

3.3.2. Analisis de precios
Puesto a que se trata de un producto nuevo, y ademas no se conoce el precio que
una competencia potencial determinaria, el valor se va a establecer segun los
resultados de las encuestas. Los resultados obtenidos a partir de la pregunta 5 del
segundo estudio de mercado demuestran que la demanda de POWERMAP es
elastica, ya que la variacion del precio afecta la demanda con intensidad con un
precio mayor a $1.000.

3.3.3. Determinacion del precio promedio
Por las razones expuestas anteriormente se fijara el precio del producto en

$1.000, teniendo en cuenta que a este valor se maximiza el ingreso por la venta,
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es decir beneficia la venta por volumen en comparacion con la demanda que
podria tener a un precio de $500. (Ver grafico No. 36)

80%

0% ey

v uo

5500 51.000 51.500 52.000 $2.500

GRAFICO No. 36

Este precio no incluye IVA (12%) y la forma de pago sera la cancelacion del 100%
al momento de la entrega e instalacion del producto en efectivo o cheque.
Con respecto al precio del servicio de actualizacion de la informacion de la base
de datos, se considera que tenga un valor de $200 sin IVA (12%) anuales, lo cual
incluye al menos 4 actualizaciones al afo.
3.3.4. Analisis historico y proyeccion de precios

Una vez mas, debido a que este es un producto nuevo, no se disponen de datos
histéricos sobre precios. Sin embargo, este se veria afectados por la aparicién de
posibles competidores y la tasa de inflacién, la misma que en el afio 2009 fue de
4,31% y segun los expertos descenderia a 3.35% a finales de 2010.

3.4.Plaza
De acuerdo al segundo estudio de mercado, se determin6 que la plaza adecuada
es el distrito metropolitano de Quito, donde se encuentran las empresas
medianas. La ubicacién fisica de la empresa es en el sector centro norte de la

capital lo cual permite tener una mayor accesibilidad para llegar a los clientes. Sin
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embargo, un factor mucho mas importante es el sistema de comunicacién con el
gue cuenta la empresa, ya que este es un factor clave para atender las solicitudes
e inquietudes de los clientes en menos de 24 horas.
3.5. Comunicacion

Se daré a conocer este producto con gestion de marketing Uno a Uno, brindando
una atencion personalizada y con la suficiente motivacion para demostrar los
grandes beneficios del producto. Esto se lograra con la inversion de tiempo diario
para la comunicacion y atencidbn pre y pos venta del producto, siempre
enfatizando en que el usuario le dé el mayor uso posible a POWERMAP dentro de

sus labores de comercializacion diarias.

3.6.Canales de comercializacion
3.6.1. Descripcion de los canales de distribucién
La distribucion o cobertura del mercado se realizara a través de la venta directa
del producto, ya que es un canal corto Se destaca la gestion de venta a traves de
una visita comercial a los potenciales clientes donde se presentara el producto y
sus virtudes, asi como también recopilar informacion del potencial cliente.
3.6.2. Ventajas y desventajas de los canales previstos
Ventajas:
e Genera una actividad de venta permanente,
e Se puede medir los resultados de la efectividad de la venta directa segun el
ndamero de empresas medianas establecidas como mercado potencial.
e Permite mantener un mejor control de la gestion de ventas y cobertura por
parte del ejecutivo.

e Enfatiza el desarrollo de un mercadeo uno a uno.
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e Establece un lazo mas estrecho entre el cliente y el proveedor.

Desventajas:
e Se limita el potencial para maximizar la cantidad de ventas cerradas
semanalmente.
e Alta inversion de tiempo en capacitacion técnica del personal de ventas.
e Es més dificil crear, mantener, y aumentar el conocimiento de marca y la

construccion de imagen de la marca.

3.6.3. Descripcion operativa de la trayectoria de comercializacion

1. Elvendedor realiza llamada de solicitud de reunién

2. Se acuerda una cita de negocio de venta

3. Se reunen el potencial cliente y el vendedor

4. El vendedor realiza la explicacion del producto

5. El vendedor se contacta con el cliente para confirmar su intencién de compra y
la fecha de visita para la instalacion del producto.

6. El vendedor se traslada a la oficina del cliente e instala POWERMAP.

7. Elvendedor genera una factura con el valor en délares.

8. Se define la fecha de cobro de la factura (dependiendo de las politicas de
pago a proveedores)

9. Servicio postventa (nivel de satisfaccion)
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Grafico de proceso de comercializacion (No.37)

Llamada de
contacto al cliente

Solicitud de cita
denegocio

Reunion cita
comerncial

Presentacion /
Explicacion del
producto

El cliente confirma
la compra.

Envio carta de
aceptacion de
compra

Entrega de factura

Instala
POWERMAP

Servicio postventa
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4. Capitulo IV Plan Estratégico

4.1.Matriz de Grupo de Interesados

Accionistas

Grupo de
Interesados

Competencia

Clientes

Chéavez
Saenz

Empleados

GRAFICO No. 38

4.2.Matriz de Demandas Actuales y Futuras

GRUPO DE
INTERESADOS DEMANDAS ACTUALES DEMANDAS FUTURAS
Accionistas ¢ Rentabilidad e Mayor rentabilidad
e Expansion en el mercado
e Estabilidad Laboral e Crecimiento profesional
Empleados e Puntualidad en pago de sueldos e Estabilidad laboral
e Incremento en sueldos
e Mejora del proceso de gestion
Clientes comercial e Actualizacion

e Precio accesible

permanente del producto
POWERMAP.

Competencia

e Limitar el crecimiento de SOM®*?
de Consultor Apoyo

¢ Eliminar la presencia de
CA*? del mercado

%2 Share of Market
33 Consultor Apoyo

CUADRO No. 14
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4.3. Analisis Integracion
4.3.1. Cinco Fuerzas de Porter
Barreras contra la entrada

a. Costos al cambiar de proveedor: La incidencia en los costos es baja en
caso de que el cliente decidiera cambiar el producto de un proveedor a
otro. Esto se debe a que el software de lectura georeferencial (ArcGis) es
de libre uso y puede ser utilizado otro tipo de bases de datos. Siendo asi
una barrera baja.

b. Diferenciacion del producto. Tiene un nivel de diferenciacion alta,
puesto que ofrece informacidn especifica y visual de los establecimientos:
tiendas, farmacias y micromercados, que por el momento ninguna
empresa ha desarrollado. Por esta razén, existe la necesidad de
posicionar el producto lo mas rapido posible, para levantar una manera
solida.

c. Patentes. De acuerdo con la Direccion de patentes del IEPI: “No se
consideraran invenciones los programas de ordenadores o el soporte
l6gico™* Sin embargo, programas como el POWERMAP, pueden
protegerse bajo la ley de propiedad intelectual, ya que como se indica en
la Legislacion Nacional del Ecuador, en la Seccion V: Disposiciones
Especiales sobre ciertas Obras, Parrafo primero: De los programas de
Ordenador, articulos 28-32 (ver anexo No.11).

Para esto se debe llenar el formulario de aplicacion respectivo (ver anexo
No.12) Sin embargo hay que mencionar que a pesar tener un respaldo

legal que protege la propiedad exclusiva de la informacion y uso de

% Guia para los solicitantes de patentes de invencion y modelos de utilidad IEPI(Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual
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POWERMAP, en el Ecuador las leyes de este tipo no son aplicadas
debidamente por lo cual no son una total garantia para este producto, que
constituyen una barrera baja.

d. Economias de escala. Se consigue una economia de escala a través de
costos conjuntos, ya que Consultor Apoyo realizd6 un censo de
establecimientos para un cliente®®, donde se obtuvo informacién que
posteriormente fue utilizado para alimentar la base de datos de
POWERMAP. Ademéas, POWERMAP compatrtiria activos intangibles, es
decir el nombre de marca y las técnicas para recoleccion de datos,
creando asi la aparicion de una barrera alta para empresas que no
posean una infraestructura establecida para la recoleccion de
informacion.

e. Inversiéon. La inversion para desarrollar POWERMAP es baja puesto
gue, el costo de las operaciones internas fue cubierto a través de la venta
del censo de establecimientos, solicitado por el cliente. Por esta razén se
crea una barrera de alto nivel.

f. Curva de aprendizaje El know-how que ya dispone Consultor Apoyo es
una gran ventaja ya que son expertos en el levantamiento de bases de
datos mejorando el uso de recursos y tiempo. Luego de haber realizado
el censo en el 2009, se genero el aprendizaje necesario para optimizar
los recursos en la ejecucion del censo (a través del método de
irradiacion), el mismo que no es tomado en cuenta en la teoria, ademas
otros estudios de Consultor Apoyo pueden aportar experiencias utiles

para incrementar la eficiencia de los respectivos procesos necesarios

% Por motivos de confidencialidad no se permite nombrar a la empresa cliente.
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para desarrollar POWERMAP. Al ser una empresa establecida en ese
mercado, se genera una barrera alta
g. Represalia esperada La posibilidad que se genere reaccion agresiva por
parte de los competidores es muy baja, ya que no existen antecedentes
de que esto haya sucedido y ademas la principal competencia direcciona
sus esfuerzos para otro tipo de mercado. Es una barrera baja.
Las barreras contra la entrada de nuevos competidores son altas, haciendo dificil
la penetracion al mercado.
Poder de negociacién de los proveedores
Debido a la naturaleza del producto, este poder de negociacion no influye en el
analisis de situacion estratégica de POWERMAP. Consultor Apoyo se abastece
internamente de la informacion clave para la alimentacién de la base de datos y la
actualizacion del producto.
Poder de negociacién del Comprador
El andlisis de esta fuerza debe hacerse en dos dimensiones: sensibilidad al precio
y palanca de negociacion.
Sensibilidad al precio
a. Compras a la industria / total compras La relacion entre la inversion en
investigacion de mercado y el gasto total de compras requeridas para la
operacion de empresas medianas es baja, ya que solo 15% de las
empresas medianas utilizan una parte de sus ingresos en servicio de
investigacion.
b. Impacto de la calidad del producto El producto representa una

herramienta importante para empresas medianas, porque la informacion
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gue proporciona es clave para tomar decisiones y planificar estrategias que

impactan fuertemente a la gestion de las empresas medianas.

Palanca de negociacion

a.

a.

Importancia del volumen de compras / Costos de cambio Muy pocas
empresas de investigacion de mercado tienen productos especificos para
empresas medianas, ya que se concentran en captar cuentas grandes,
para las cuales tienen productos y servicios que representan un costo alto
en el presupuesto que dificimente podrian afrontar las empresas
medianas.

Integracion hacia atras Esto no representa una amenaza, ya que las
empresas medianas interesadas en POWERMAP se dedican a la
comercializacion y distribucion de productos.

Informacién de los compradores La mayoria de duefios de empresas
medianas casi no conocen a empresas investigadoras de mercado, por lo
tanto no realizan estudios de mercado, sino que Unicamente se basan en
su experiencia y la informacién que logran recolectar de su cartera de

clientes. Por lo tanto, no tienen una vision de lo que pasa en su entorno.

Las empresas medianas tienen alta sensibilidad al precio de POWERMAP,
dandole el poder de negociar un precio que ellos puedan pagar. EI comprador
mantiene el poder de negociar, porque el factor economico es lo que prima al
momento de decidir si comprar 0 no el producto.

Sustitutos

Disponibilidad de sustitutos Al momento no existen productos sustitutos

para POWERMAP.
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b. Capacidad de sustitucion técnica Existen muchas empresas de

investigacion de mercado que tienen la experiencia y capacidad de
desarrollar productos similares a POWERMAP.

Propension del comprador a sustituir De los resultados obtenidos en el
primer estudio de mercado realizado, se puede decir que las empresas
medianas no conocen a empresas de investigacion de mercado, por lo

cual la probabilidad de que busquen otros productos es baja.

De acuerdo al analisis realizado, se puede decir que la amenaza de un sustituto

para el nicho de mercado de POWERMAP es baja, puesto que es un producto

que ofrece informacidén exclusiva y relevante para su grupo objetivo (empresas

medianas) a un precio accesible para sus usuarios, levantando una barrera que

protege de sustitutos para POWERMAP.

Rivalidad

a. Numero de competidores Al momento no existen competidores, sin

C.

embargo, existen potenciales rivales que son otras empresas de mercado
que pueden desarrollar productos similares a POWERMAP.

Crecimiento de la industria Tomando en cuenta a las empresas
dedicadas a la investigacion de mercado, el numero de las mismas ha
crecido sustancialmente en los ultimos 5 afios.

Tamafio de mercado. El mercado de las empresas medianas no ha sido

explotado en su totalidad y tiene una leve tendencia creciente

. Estructura del pastel (S.0.M) La reparticion del mercado de servicios de

investigacion esta altamente desagregada causando un incremento en la
rivalidad de los competidores, ya que todos buscan aumentar su

participacion.
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Los factores estudiados indican que al momento no existe rivalidad entre las

empresas que compiten por el mismo nicho de mercado. Hay que considerar que

existe

plazo.

un potencial alto para que la rivalidad en el segmento aumente a mediano

4.3.2. FODA

FORTALEZAS

a.

El tipo de informacion que contiene la base de datos de POWERMAP es
totalmente real, completa y confiable.

La informacién que ofrece POWERMAP tiene un periodo de vigencia
bastante amplio, lo cual permite a las empresas medianas trabajar por
periodos extendidos de tiempo.

El personal que realizarda las actualizaciones de POWERMAP esta
totalmente capacitado e inmediatamente disponible para recolectar
informacion nueva de establecimientos y para solucionar cualquier tipo de
inconveniente que pueda tener el usuario.

Es el primer producto de su clase dedicado a proveer informacion
georeferencial.

POWERMAP se puede instalar en cualquier computador personal con
Windows XP o versiones superiores.

La entrega de resultados es inmediata y mucho mas rapida que el tiempo

gue toma obtener los resultados de un estudio de mercado cuantitativo.

. El programa es altamente compatible con cualquier programa de manejo

de datos y estadisticas como EXCEL, SPSS, ACCESS, etc. Adaptandose a

las necesidades de los usuarios.
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DEBILIDADES

El producto no es conocido por el grupo objetivo al cual va dirigido.
El producto ofrece Unicamente informacion de tres ciudades.
La informacion de los establecimientos disponible en POWERMAP

cumple las expectativas basicas de los usuarios.

OPORTUNIDADES

a. Las empresas medianas, a las cuales va dirigido el producto,
constituyen un mercado creciente.

b. No existen empresas que ofrezcan productos similares

c. Existe un evidente crecimiento en la necesidad e interés de las
empresas medianas de realizar investigacion de mercado para definir
estrategias y tomar decisiones.

d. Las empresas medianas no disponen de un presupuesto elevado para
realizar investigacion de mercado.

AMENAZAS

a. Existen muchas empresas de investigacion de mercado con la experiencia y

capacidad suficiente como para desarrollar un producto similar.

b. Segun se ha investigado, podrian existir posibles cambios en los habitos de

compra de productos de consumo masivo a través de los canales tradicionales

gue maneja POWERMAP (tiendas y micromercados).

c. La variacidén de la situacion economica del pais podria afectar a la mediana

empresa tanto en facturacion como en capacidad de pagos.

d. Plagio o distribucion ilegal de la base de datos.
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4.4. Directrices de la Empresa
4.4.1. Mision, Visién y Valores Organizacionales

MISION
Existimos para descubrir la esencia de su mercado, comprometidos con el éxito
de su negocio, a través de metodologias de Ultima generacion.*
VISION
Ser reconocida nacional e internacionalmente como la mejor Empresa de
Investigacion de Mercado en el Ecuador. Adicionalmente, llegar a ser la primera
opcion en estudios de Investigacion de Mercado de las empresas medianas,
impulsando su exitoso desarrollo a largo plazo.®’
VALORES ORGANIZACIONALES

Entre sus principales valores se tienen® (Grafico No.39):
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GRAFICO No. 39

% Datos obtenidos a través de la intranet de la Empresa CONSULTOR APOYO y de entrevistas realizadas
E7or Erica Chavez y Jaime Séenz el 27 de noviembre de 2009.

Datos obtenidos a través de la intranet de la Empresa CONSULTOR APOYO y de entrevistas realizadas
Esor Erica Chavez y Jaime Saenz el 27 de noviembre de 2009.

Datos obtenidos a través de la intranet de la Empresa CONSULTOR APOYO y de entrevistas realizadas
por Erica Chavez y Jaime Saenz el 27 de noviembre de 2009.
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4.5.Seleccion de la Estrategia Competitiva

4.5.1. Posicionamiento Estratégico

VENTAJA ESTRATEGICA

Chéavez
Saenz

Liderazgo en costos Diferenciacion
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Costo el cliente

CUADRO No. 15

La forma de competir que se ha seleccionado es a través de la estrategia

genérica de costo inferior (eficiencia operativa) Se busca producir y comercializar

el producto POWERMAP, de una forma mas eficiente, para que la disminucion de

costos genere mayor margen de rentabilidad. La eficiencia implica reduccién de

costos en todas las areas responsables del funcionamiento de POWERMAP. El

ambito competitivo para este posicionamiento es el sector de las empresas

medianas. (Cuadro No.15)

45.2. Cadena Valor

La cadena de valor despliega el valor total, y consiste de las actividades de valor y

margen. En el cuadro No. 16, se detalla de forma ilustrativa.
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45.2.1. Actividades Primarias

Logistica Interna
Administracion de informacion de establecimientos
Desarrollo de almacenamiento de informaciéon de establecimientos

Reporte de nueva informacién adquirida

Operaciones

Digitacion de informacion permanente para alimentacion de la base de datos
Control de ingreso sistematico de informacion de establecimientos (interrelacion
de intangibles)

Desarrollo del crecimiento de la zona de irradiacion de censo

Supervision sistematica de la informacion de establecimientos

Logistica Externa
Ubicacién geogréfica de las empresas medianas
Movilizacion de fuerza de ventas

Agenda de visitas planificada

Mercadotecnia y Ventas

Demostracion de la utilidad y beneficios de POWERMAP

Seminario para ensefar y recalcar las ventajas de trabajar con data mining
Comisiones por cumplimiento de venta

Capacitacion a la fuerza de ventas.
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Servicio

Instalacién del producto

Capacitacion al cliente

Llamadas de cortesia al tercer dia, al mes de la fecha de venta

Solucién de problemas de software

4.5.2.2. Actividades de apoyo
Infraestructura

Administracion y control de gastos

Administracion de RRHH
Capacitacion a Encuestadores
Capacitacion al personal de edicion, codificacion y digitacion
Busqueda y entrenamiento de ejecutivo de ventas

Administracion de fuerza de ventas

Desarrollo Tecnoldgico
Disefio de equipo de proceso
Investigacion del mercado

Procedimientos de servicio al cliente - CRM

Abastecimiento
Manual de abastecimiento de informacion
Viajes y subsistencia de los encuestadores que recopilan la informacion

Provisiones necesarias para la gestion de ventas
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Desarrollo
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CADENA DE VALOR
Administracion y control de gastos
Capactacin e,
Capacitacion a personal de edicion, Busqueda y

Encuestadores codificacién y Administracién de entrenamiento
digitacion fuerza de ventas
Disefio de equipo de Investigacion del Proce_zd_lmulenltps de
roceso mercado servicio al cliente
P CRM
Manual de o ) )
abastecimiento de Viajes y subsistencia
informacién .
POWERMAP Provisiones
Digitacién de
Administracién de informacion Ubicacién

informacion de
establecimientos

Desarrollo de
almacenamiento de
informacion de
establecimientos

Reporte de nueva
informacién
adquirida

permanente para
alimentacién de la
base de datos

Control de ingreso
sistematico de
informacion de

establecimientos
(interrelacion de
intangibles)

Desarrollo del
crecimiento de la
zona de irradiacién
de censo
Supervision
sistematica de la
informacion de
establecimientos

geografica de los
clientes (empresas
medianas)

Movilizacién de
fuerza de ventas

Agenda planificada
de visitas

Demostracion de la
utilidad y beneficios
de POWERMAP

Seminario para
ensefiar y recalcar
las ventajas de
trabajar con data
mining

Comisiones por
cumplimiento de
venta

Capacitacion a la
fuerza de ventas.

Instalacién del
producto

Zm@eaoé>r

Capacitacion al
cliente

Llamadas de
cortesia al tercer
dia, al mes de la

fecha de venta

Solucién de
problemas de
software

Logistica Interna

Operaciones

Logistica Externa

Mercadotecniay
Ventas

4.5.3. Mantenimiento de la ventaja competitiva

45.3.1. Tipo de ventajas

Servicio

CUADRO No. 16

La ventaja competitiva del producto esta enfocada al costo que genera

POWERMAP dentro de la cadena de valor. Se obtiene la ventaja de costo al

definir y controlar la directrices del costo de las actividades de valor que

representan una porcion importante del costo total. La persecucion agresiva de

costos en actividades que no influyan la diferenciacion de POWERMAP dentro del

segmento de empresas medianas.
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Se logra obtener una ventaja competitiva al segmentar las empresas por su
tamafio y enfocarnos al segmento de empresas medianas, que permitira bajar
costo significativamente, debido a que los compradores de POWERMAP son
sensibles al precio, permitiendo eliminar costos en actividades de servicio y
operaciones.
Cabe mencionar que se puede levantar la informacion de establecimientos
durante el trabajo de campo diario, lo que permite completar la base de datos de
POWERMAP, y de esta forma, aprovechar la cobertura que realiza el encuestador
para que recoja informacion de establecimientos durante su trabajo de recoleccion
de encuestas regular.

4.5.3.2. Sostenibilidad de las ventajas competitivas
La sostenibilidad se obtiene a través del niumero de actividades que estan
derivadas a la ventaja del costo. La ventaja del costo se enfoca a en numerosas
fuentes en la cadena de valor que interactian y se refuerzan. De esta manera
incrementamos la dificultad para que la competencia imite la posicion de costo en
la estrategia planteada.
Al crear una tecnologia de procesos propia se mantiene la innovacion en la
operacion por mas tiempo ya que es mas dificil para la competencia descubrir el

secreto de como funciona la cadena de valor de POWERMAP.

4.5.4. Programas Tacticos (Funcionales)

a. Fijar Politicas para reforzar la Economia de escala en actividades sensibles
a la Escala

b. Controlar formas de diseminacion de la informacion

c. Retener empleados clave
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Explotar los eslabones de costo dentro de la cadena de valor

Compartir actividades de valor con otras areas de Consultor Apoyo.

4.5.5. Programas Operacionalizacion

Se realizaran reportes de campo periddicos referentes al ingreso de
nuevos establecimientos a la base de datos y después de dos dias se
realizara la verificacion de la informacion en el sistema. Esto permitira
aplicar los controles de calidad correspondientes durante el procesamiento
de la informacion.

Se elaboraran manuales base para todos y cada uno de los miembros del
equipo de trabajo dentro de la cadena de valor, con el fin de estandarizar la
metodologia de cada una de las actividades de valor en el area de
operaciones Yy conocer la forma adecuada de procesar la informacion.

Se comprobara la veracidad de la informacién, supervisando el 100% de
los locales ingresados en la matriz de POWERMAP de acuerdo con las
coordenadas GPS de los locales. Ademas se controlara las siguientes
caracteristicas: datos de ubicacion y tipologia del local.

Se implementara un programa integral de digitacibn que pueda ser
utilizado tanto en estudios propios de Consultor Apoyo como en el proceso
de ingreso de datos a POWERMAP. Esto permitira extraer la informacion
clave y necesaria de establecimientos de todos los proyectos realizados
por Consultor Apoyo, de manera que automaticamente se pueda
incrementar la cantidad de informacion en la matriz de POWERMAP, sin

que tenga que pasar por otro proceso de digitacion.
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4.6.Control Estratégico

a. Reportar costos generados por actividades relacionadas con la cadena de
valor de POWERMAP y comparados con los costos que genera Consultor
Apoyo por actividades similares.

b. Realizar evaluaciones periédicas a las personas que recibieron
capacitacion sobre el producto, para asegurar el cumplimiento del objetivo
planteado en el proceso de aprendizaje y cuyos resultados seran
comparados entre todas las areas involucradas.

c. Monitorear el comportamiento de los indices de eficiencia de las personas,
actividades y procesos realizados en periodos histéricos de tiempo.

d. Monitorear las actividades de empresas de la competencia, para estar
alerta en caso de que desarrollen productos similares.

e. Andlisis de los resultados de evaluaciones que se realizaran continuamente
cada cliente para saber las principales razones de insatisfaccion (en caso
de haberlas) y las areas de mejora.

f. Comparacion de propuestas elaboradas vs. Propuestas vendidas
mensualmente.

g. Andlisis comparativo de resultados de ventas totales de estudios
cuantitativos por tipo de estudio para realizar benchmarking con
POWERMAP.

4.7.Factores que determinan la localizacion

Los principales factores que se deben tomar en cuenta son los siguientes:
a. Cercania al mercado: Principalmente los vendedores, deberan tener una
base de operaciones centralizada, desde donde puedan ir a visitar a los

clientes y a donde puedan llegar a reportarse.
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b. Costo: Este es el mas importante de los factores, ya que no se pretende
invertir dinero en la construccién o en el alquiler de una nueva oficina
c. Telecomunicaciones: El acceso a internet, lineas telefonicas u otras
facilidades de comunicacion celular es fundamental para garantizar el contacto
con los vendedores y clientes
4.8.Definicion de la localizacion
Tomando en cuenta los factores antes descritos, se ha definido que las
operaciones de POWERMAP se llevaran a cabo en las instalaciones de Consultor
Apoyo en Quito, ya que existe espacio para una nueva oficina y que cuenta con
conexiones de electricidad, teléfono e internet. Para realizar los calculos de costos
se tomara en cuenta un 5% de total de costos de servicios basicos en los que

Consultor Apoyo incurre mensualmente. (Grafico No.40)

GRAFICO No. 40
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5. Capitulo V. Estructura organizacional
5.1. Estructura de la Organizacion
: 39
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GRAFICO No. 41

Debido a que POWERMAP se considera un proyecto especial en comparacion

con los estudios que Consultor Apoyo realiza, se ha decidido crear una estructura

dentro de la Gerencia de Proyectos cuantitativa, como se visualiza en el grafico

No.41.

*° Datos obtenidos a través de la intranet de la Empresa CONSULTOR APOYO vy de entrevistas realizadas por
Erica Chavez y Jaime Sdenz el 27 de noviembre de 2009.
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5.2. Andlisis y Valoracion de puestos
5.2.1. Gerente Cuantitativo
Supervisa el desarrollo global de las actividades relacionadas con POWERMAP.
Por esta razon, el sueldo que se considerara para la estructura de costos de

POWERMAP sera del 5% de su sueldo normal.

5.2.2. Coordinador de POWERMAP
Este cargo tiene por finalidad la direccion y control operativo del proyecto

POWERMAP.

Se encuentra en el primer nivel de autoridad en la linea de mando de este
proyecto, ya que toma decisiones sobre aspectos importantes con los clientes y

supervisa el producto. Reporta directamente a la Gerencia Cuantitativa.

Su sueldo sera de $1000.00 USD, mas comisiones por ventas.

5.2.3. Asistentes de muestreo

Esta posicidbn operativa se encarga de recolectar informacién exclusiva para
POWERMAP, es decir los datos utiles provenientes de otros estudios de
Consultor Apoyo vy eventualmente recoger nueva informacion para
actualizaciones.

Esta posicion ademas actlia como soporte para esta parte de la organizacién ya
que es responsable del correcto funcionamiento de la recepcion y de la
comunicacién externa del area, dentro de las atribuciones y politicas establecidos

por el Coordinador de POWERMAP, a quien reporta directamente.

Se necesitaran dos personas y el sueldo de cada uno sera de $350.00.
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5.2.4. Asistente de procesamiento y digitacion de Base de Datos
Se encarga de alimentar la base de datos con la informacién proporcionada por
los asistente se muestreo. Reporta al coordinador de POWERMAP.
Se necesitara una persona y su sueldo sera de $300.00

5.2.5. Vendedores
Los vendedores son de vital importancia ya que dan a conocer el producto al
cliente y son la imagen de la empresa. Deben ser responsables, conocer el
producto al 100% vy utilizar su tiempo conscientemente. Reportan directamente al
coordinador de POWERMAP.
Se necesitaran dos personas y su sueldo sera de $500.00 mas comisiones en
venta.

5.2.6. Actualizador
Al igual que los vendedores es la imagen de la empresa ante el cliente. Debe
conocer el producto al 100% en caso de que el cliente requiera soporte o tenga
cualquier tipo de duda o inconveniente con el programa. Reporta a la Gerencia
Cuantitativa.
Se necesitara una persona y su sueldo sera de $350.00.

5.3. Manual de Funciones

5.3.1. Coordinador POWERMAP

a. Supervisar la labor de los vendedores, actualizadores, y asistentes.

b. Visitar periédicamente a los clientes con el fin de monitorear la satisfaccion

obtenida con el producto.

c. Resolver conflictos con clientes en caso de que existieran.

d. Supervisar el correcto funcionamiento de POWERMAP.
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. Supervisar periddicamente las actualizaciones de POWERMAP.

Idear estrategias para mejorar el producto.

5.3.2. Asistentes de muestreo

Recibir y enviar comunicacion externa e interna.

. Atender de llamadas de clientes.

. Coordinar de agenda de vendedores con los clientes.

. Coordinar el suministro de materiales de oficina para esta area.

. Cumplir con las Politicas y procedimientos Administrativos de la empresa.

Registrar y elaborar reportes mensuales de clientes

Recolectar y archiva documentos.

. Todas aquellas funciones que esta area requiera.

Recolectar informacion de establecimientos provenientes de otros estudios

de Consultor Apoyo.

Recolectar informacion actualizada de establecimientos nuevos y/o

actualizaciones para POWERMAP.

5.3.3. Asistente de procesamiento y digitacion de Base de Datos

. Alimentar la base de datos de POWERMAP con la informacion

proporcionada por los asistentes de muestreo.

Verificacion del correcto funcionamiento de los mapas georeferenciales

antes de entregar el producto final
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5.3.4. Vendedor

a. Coordinar citas con los potenciales clientes

b. Dar a conocer el producto POWERMAP de la forma maéas clara y

comprensible a los clientes.

Cerrar la venta con los clientes.

o

o

Cobrar las facturas pendientes.

5.3.5. Actualizador
a. Actualizar los programas de clientes que lo requieran, a través de visitas al

cliente, dando servicio personalizado.

o

Dar soporte en caso de dudas o inquietudes cuando los clientes lo
soliciten.
5.4. Manual de Puestos

5.4.1. Coordinador POWERMAP
Debe ser una persona con principios y ética que no revele informacion importante
acerca del proyecto, asi como tener los conocimientos, actitud y aptitudes propias
de una persona emprendedora, con caracter y capacidad para tomar decisiones
bajo presion. Como minimo debe contar con una licenciatura en Administracion de
Empresas o Ingenieria Comercial.

5.4.2. Asistente de muestreo
Debe ser una persona de buen caracter y con disposicion ya que tiene que lograr
una buena relacién con los clientes, compafieros de trabajo y jefe, pues en
algunas ocasiones sera intermediario. Ademas debe ser discreta con la

informacion que se le confie. Debe ser una persona proactiva y con rapida
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capacidad de reconocimiento de informacion relevante. Ademas debe tener buena
ubicacion espacial en todos los puntos de la ciudad.
Como requisito minimo debe tener una carrera técnica secretarial y experiencia
en puestos similares de minimo 2 afios.

5.4.3. Asistente de procesamiento y digitacién de Base de Datos
Debe ser una persona proactiva, rapida y precisa en digitar informacion sin
equivocaciones. En caso de que existan conflictos en el programa debe ser capaz
de detectarlos con anticipacion. Debe contar con por lo menos con bachillerato y
experiencia en actividades de digitacion de un afo.

5.4.4. Vendedor
Debe ser una persona con una alta capacidad de negociacion y carisma, pero a la
vez ser prudente analitica y bien relacionada. Como requisito debe tener estudios
en Administracion de Empresas, Ventas y/o estudios relacionados y por lo menos
una experiencia en actividades similares de 3 afos.

5.4.5. Actualizador
Debe ser una persona paciente para tratar con los clientes y con la capacidad de
poder explicar y entender los problemas que pudieran suscitarse con el programa.
Debe tener conocimientos de computacion de tercer nivel y una experiencia en
actividades similares de al menos un afo.

5.5. Sistema de Remuneraciones y comisiones de venta

El sistema de remuneracion es un componente mensual por desempefio de cada
colaborador de planta y se calculard de acuerdo a los indicadores de gestion
definidos para el personal involucrado directamente con el proyecto de
POWERMAP, y para su elaboracion se tomaran en cuenta los siguientes

aspectos:
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Personal comercial de POWERMAP

» Carga Trabajo
Numero de propuestas entregadas, con el nimero de propuestas aceptadas. Los
productos POWERMAP se tomaran en cuenta desde el primer dia del mes al
altimo dia del mes.
Estandares:

e 4 0 mas productos POWERMAP vendidos en el periodo

e 20 0 mas propuestas realizadas a clientes diferentes

» Disciplina

e Puntualidad: Cumplimiento de Horarios

e Horas Trabajadas al mes

e Promedio horas trabajadas al dia

e Dias Trabajados

» Cumplimiento de Fechas de Entrega de productos vendidos

e Se contara el numero de productos POWERMAP vendidos que hayan
sido entregados en la fecha establecida en el cronograma o antes y se
dividira para el total de productos a cargo multiplicado por 100%.

e En caso de no entregar el producto a tiempo o no proporcionar
indicadores de cumplimiento en un producto vendido, el indice
respectivo sera 0%

» Calidad
e Corresponde a las calificaciones de satisfaccion del cliente de los

productos vendidos.

112



Chéavez
Saenz

Cabe indicar que si el ejecutivo de ventas no tiene evaluacion del cliente en
ninguno de sus productos vendidos en el lapso establecido, su calificacion en este
rubro seré cero.
Personal operativo de POWERMAP
» Cargade Trabajo
e NUmero de encuestas realizadas para alimentar la BDD de
POWERMAP
» Disciplina
» Reporte de asistencia entregado por Administracion.
» Puntualidad: Cumplimiento de Horarios
» Horas Trabajadas al mes
* Promedio horas trabajadas al dia
» Dias Trabajados
» Cumplimientos de Fechas de Entrega
e Se contard el numero de establecimientos a actualizar bajo su
responsabilidad y que hayan sido entregados en la fecha
establecida en el cronograma o antes y se dividir4 para el total de
establecimientos levantados multiplicado por 100%.
e En caso de que el empleado operativo no haya enviado
cronogramas cuenta con 0% de cumplimiento.
» Calidad
e Percibida por el cliente externo
e Calidad intrinseca del producto, medida por los errores que hayan
tenido los asistentes de muestreo y asistentes de digitacion vy

procesamiento de base de datos y se calcula de acuerdo a la

113



Chéavez
Saenz

siguiente tabla segun el porcentaje de error que hayan tenido los

jefes operativos. Calculado de acuerdo al cuadro No.17.

Porcentaje | Porcentaje a

de Error Calcular

2% 100%
4% 90%
6% 80%
8% 70%
10% 60%
12% 50%
14% 40%
16% 30%
18% 20%
20% 10%
22% 0%

CUADRO No. 17

Valores topes del componente remuneraciéon por desempefio

EL rubro de motivacion al personal para el cumplimiento de las actividades
impulsando a obtener el 100% de trabajo sin errores y de la mas alta calidad es
un componente de la remuneracion por desempefio. Este monto es adicional al
sueldo y tiene un techo limite que tiende a disminuir dependiendo el porcentaje de

error que se reporte en cada periodo y se detalla en el cuadro No.18.

Monto
Persona Méaximo de
remuneracion
Coordinador de POWERMAP $70.00
Asistentes de muestreo $50.00
Asistentes de digitacion y procesamiento $50.00
Actualizadores $35.00
CUADRO No. 18
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Porcentaje del componente comisiones por venta
Este porcentaje se activa y es entregado al ejecutivo con la condicién de que el
equipo de venta cumpla con el presupuesto de ventas definido por periodo de

acuerdo con el cuadro No.19.

Monto por

Persona Monto por Venta del facturacion cobrada
periodo .
del periodo
COORDINADOR POWERMAP Maximo 2.1 %
VENDENDOR 1 Méximo 2.1 % 2.85% fijo entre los 2
VENDENDOR 2 Maximo 2.1 % 2.85% fijo entre los 2
CUADRO No. 19

5.6. Programa de formacién y desempefio

Le evaluacion del desempefio es un sistema formal de revisién y evaluacion

periddica del desempefio de un individuo o de un equipo de trabajo.

Nada es méas desalentador para una persona de alto rendimiento en un grupo de
trabajo que recibir el mismo aumento de sueldo que un empleado marginal. Se

busca promover la mejora salarial y promover la cultura de servicios.

La evaluaciéon del desempefio no es un fin en si misma sino, mas bien, el medio
para alcanzar un mejor nivel de desempefio. Enfocados en los siguientes

aspectos:
= Planeacion de recursos humanos
= Reclutamiento y seleccion

— Desarrollo de recursos humanos
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= Plantacion y desarrollo de carrera
= Programas de compensacion
Procesos de evaluacion
Identificar las metas especificas
Establecer las expectativas del puesto
Examinar el trabajo desarrollado
Evaluar desempefio

Revisar desempefio con el empleado

5.7. Criterios de Motivacion

Uno de los propasitos principales es inducir motivacion a quien la recibe y de ese
modo dirigir los esfuerzos hacia el cumplimiento de los objetivos trazados por la
empresa. La aparente facilidad para funcionar no se debe mal interpretar la gran
dificultad que conlleva la identificacion del cdmo y en qué medida la remuneracion

influye en la motivacion de cada una y todo el recurso humano.

Reconocer y recompensar a los empleados. Se busca mostrar aprecio a los
empleados que hicieron un buen trabajo. Hacerles notar que Consultor Apoyo se
preocupa por ellos como personas, no solamente como trabajadores. Cuando se
le reconoce a la gente su esfuerzo la recompensa debe ser significativa, y esto no
necesariamente significa que tenga que ser monetaria. La gente busca

reconocimiento por su esfuerzo.
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La motivacion para el personal estd basada en una experiencia laboral que

premie a los colaboradores por conseguir:

— Proactividad

— Comunicacion

— Ganar/ Ganar

— Trabajo en Equipo
— Honestidad

— Honradez

— Compromiso

Respeto

Se proponen las formas mas variadas para motivar al personal de POWERMAP.

La mezcla de técnicas de motivacion es clave para poder llegar a las personas de

la empresa involucradas con POWERMAP con una motivacion que nos ayude a

mejorar nuestra situacion como empresa.

>

vV Vv YV V VYV VYV V¥V

Afectiva - Comunicacion
Reconocimiento
Entrenamiento/Capacitacion
Incremento de salario

Charlas de liderazgo

Armar dindmicas de grupo

Incidir en la confianza del empleado

Crear el cuadro del empleado del mes
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Se mantendria un liderazgo participativo que se da dentro de un marco especifico
de gestion de ventas. Con tiempo suficiente para elaborar y trabajar sobre un
propuesta de venta y se cuenta con la ayuda de los comparieros de trabajo que
estan relacionados directamente con POWERMAP, para cumplir metas, los
cuales seran manejados con expectativas de resultados especificos. Existen
elementos claves tales como la actitud del equipo para el trabajo participativo, la
autoestima, el sentido de pertenencia y la identidad hacia el producto
POWERMAP y la empresa.

5.8. Normas ISOy estandares de calidad aceptados a nivel mundial*

Las normas son necesarias en la actualidad para toda actividad organizada, por
esta razon en el mundo, las organizaciones las crean y las siguen con rigidez con

el fin de alcanzar con éxito los objetivos de la organizacion.

En actualidad a nivel mundial las normas 1SO 9000 e ISO 14000 son requeridas,
debido a que garantizan la calidad de un producto mediante la implementacion de
controles exhaustivos, asegurandose de que todos los procesos que han

intervenido en su fabricacion operan dentro de las caracteristicas previstas.

Los beneficios para negocios es la adopcion extendida de Normas Internacionales
significa que los proveedores pueden basar el desarrollo de sus productos y
servicios contra los datos especificos que tienen la amplia aceptacion en sus
sectores. Esto, a su turno, significa que los negocios que usan Normas
Internacionales son cada vez mas libres de competir sobre muchos mas

mercados en el mundo entero.

40 Datos obtenidos en la pagina web http://www.normasycertificaciones.com el 20 de agosto del 2010.
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Los beneficios para clientes es la compatibilidad mundial de tecnologia que es
alcanzada cuando los productos y servicios son basados en Normas
Internacionales les trae una cada vez mas amplia opcion de ofertas, y ellos

también se benefician de los efectos de competencia entre proveedores.

Para consumidores, la conformidad de productos y servicios a las Normas
Internacionales proporciona el aseguramiento sobre su calidad, seguridad y la
fiabilidad.

La calidad de un producto no nace de controles eficientes, nace de un proceso
productivo y de soportes que operan adecuadamente, en este espiritu estan
basadas las normas ISO, por esta razdn estas normas se aplican a la empresa.
Las normas de ISO representan un deposito de tecnologia. Los paises en via de
desarrollo en particular, con sus recursos escasos, estan de pie para adelantar de

esta riqueza de conocimiento.
ISO 9001 Sistema de Gestion de Calidad

Esta Norma Internacional promueve la adopcion de un enfoque basado en
procesos cuando se desarrolla, implementa y mejora la eficacia de un sistema de
gestion de calidad, para aumentar la satisfaccion del cliente mediante el

cumplimiento de sus requisitos.

La aplicacion de un sistema de procesos dentro de la organizacion, junto con la
identificacion e interacciones de estos procesos, asi como su gestion, puede

denominarse como “enfoque basado en procesos”

Esta Norma pueden utilizarla partes internas y externas, incluyendo organismos
de certificacion para evaluar la capacidad de la organizacion para cumplir los

requisitos del cliente, los reglamentos y los propios de la organizacion.
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OSHAS 18001:1999 Sistema de Gestion de la Seguridad y Salud ocupacional
Esta Norma especifica los requisitos que debe cumplir un sistema de gestion de la
Seguridad y Salud ocupacional, para permitir gue una organizacion controle sus

riesgos de Seguridad y Salud ocupacional y mejore su desempefio.
ISO 14001 Sistemas de Administracion Ambiental

Esta Norma Internacional especifica los requisitos para sistemas de
administracion ambiental para permitir a una organizacion el formular su politica y
objetivos tomando en cuenta los requerimientos legislativos y la informacion

acerca de los impactos ambientales significativos.

Aplica a aquellos impactos ambientales en los cuales la organizacion pueda

controlar y sobre los cuales se pueda esperar que tenga una influencia.
El Manual de Calidad

El manual detalla el Sistema de Gestion de Calidad, describe la autoridad, las
interrelaciones y responsabilidades del personal autorizado a efectuar, gestionar
y/o verificar el trabajo relacionado con la calidad de los productos y/o servicios

incluidos en el sistema.

El manual esta dividido en ocho secciones que estan directamente relacionadas
con las secciones del Sistema de Administracion de Calidad 1SO 9001:2000.
Cada seccion comienza con una declaracion que expresa el deber de la Empresa
de implementar los requisitos basicos de la seccion del Sistema de Administracion
de Calidad a la que se hace referencia. Cada declaracion esta soportada por la
informacion especifica relacionada con los procedimientos que describen los

métodos utilizados para implementar los requisitos pertinentes.
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6. Capitulo VI. Ingenieria del proyecto

6.1.Base Legal*

Consultor Apoyo es una empresa legalmente constituida bajo la razén social de
Servicios Ecuatorianos Atica S.A., el 10 de julio de 2001 y fue registrada en la
Superintendencia de Compafias bajo el expediente 91213, su niumero de RUC es

1791772954001, su plazo social esta fijado hasta el 10 de julio de 2021.

El objeto social designado para esta empresa es disefar, planificar, ejecutar,
controlar y evaluar procesos de investigacion en las siguientes areas: de opinion

publica y mercado, comercializacion y ventas, area de recursos humanos.

Esta compaiia ecuatoriana es una sociedad andnima ubicada en Quito, provincia
de Pichincha, en la calle Javier Arauz N36-15 y German Aleman. Tiene un capital
suscrito de $103.305,00 y un capital autorizado de $210,610.00 y un valor por

accion de $1.00.

“! Datos obtenidos a través de la pagina web www.supercias.gov.ec el dia 03 de agosto de 2010
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En el cuadro No. 20 se detallan los actos juridicos realizados por la empresa:

Nombre del Acto Juridico Nro.dg} Fechagl,e Fechade
Resolucion | Resolucion Ingreso

FIJAR EL CAPITAL AUTORIZADO 987 07/03/2007 | 09/04/2007
AUMENTO DE CAPITAL 987 07/03/2007 | 09/04/2007
AUMENTO DE CAPITAL 1334 07/04/2005 | 24/06/2005
FUAR EL CAPITAL AUTORIZADO 1334 07/04/2005 | 24/06/2005
OTRAS REFORMAS 1334 07/04/2005 | 24/06/2005
AUMENTO DE CAPITAL 871 04/03/2004 | 19/04/2004
OTRAS REFORMAS 871 04/03/2004 | 19/04/2004
CAMBIO DE DENOMINACION 679 19/02/2002 | 25/03/2002
OTRAS REFORMAS 679 19/02/2002 | 25/03/2002
CONSTITUCION 3056 20/06/2001 | 27/07/2001

CUADRO No. 20

Su Gerente General y Representante Legal es el Sr. Patricio Carrillo (ver anexo
No. 13) Su Presidente y Representante Legal en caso de falta o ausencia
temporal o definitiva del Sr. Patricio Carrillo es el Sr. Roberto P4ez (ver anexo
No.14).
6.2. Proyeccion de ventas paratres afos

Para el célculo de la proyeccion de las ventas, se tomaron en cuenta los datos
obtenidos en el segundo estudio de mercado, los mismos que se encuentran
detallados en los puntos 3.1.4.2 y 3.1.5 del Capitulo Ill. La demanda corresponde
a las empresas medianas del distrito metropolitano de Quito, que corresponde
expresamente al 54% de empresas interesadas y dispuestas a adquirir
POWERMAP.

Tomando en cuenta el leve crecimiento de la demanda en el transcurso de 5 afios
y el equipo de ventas con el que se dispone, se ha decidido considerar un

horizonte del proyecto de 3 afios. Este objetivo de ventas esta relacionado con la

naturaleza del producto y al grupo objetivo al que estad dirigido (Empresas
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medianas) Por lo tanto se pronostica capturar un 34% del mercado en el primer
afo, incrementando el objetivo de ventas anual en un 20% para el segundo afio y
10% para el tercero, logrando obtener el 97% del mercado al final del tercer afio.
Este plan de ventas define un presupuesto de ventas semanal de 2 unidades de
POWERMAP.

Tanto el precio del producto como el de la actualizacion se obtuvieron a partir del
segundo estudio de mercado y se ratifican en los puntos 3.3.2 y 3.3.3 del capitulo
[ll, teniendo como resultado un precio de $1,000 para POWERMAP y un precio
anual de $200 por la actualizacion, la cual incluye 4 actualizaciones durante este
periodo.

Cabe mencionar que la venta de las actualizaciones se llevara a cabo a partir del
segundo afio.

El resultado para los préximos 3 afios se demuestra en el cuadro No.21

Precio unitario UsD

Powermap $ 1.000
Actualizacion $ 200

Proyeccién Proyeccion ventas Proyeccion ventas

dela POWERMAP Actualizaciones Tl Vi

CEINEYCERN UNIDADES uUsSD UNIDADES uUSD UsSD
1 306 104 $104.000 0 $0 $ 104.000
2 339 125 $124.800 104 $20.800 $ 145.600
3 377 137 $137.280 125 $24.960 $162.240

CUADRO No. 21

6.3.Inversiones en obras fisicas que den soporte a las ventas

Debido a que Consultor Apoyo ya realizé las inversiones fisicas necesarias para
sus operaciones regulares, y una parte de ellas (oficinas) seran utilizadas para el

area de POWERMAP, no se necesitard invertir en otras obras fisicas.
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6.4. Inversiones en equipamiento que den soporte a las ventas

BALANCE DE EQUIPOS

coupo_ [omvmono] SOETOMNTARC [COTRIA | “neny
Computadora Intel C.17-860 5 $1.211,00 $ 6.055,00 5
Impresora Samsung CLP-315 1 $ 241,00 $ 241,00 10

Laser Color
Teléfono Alambrico Panasonic 4 $ 45,49 $181,96 10
Fax Multifuncién HP 1 $ 102,60 $ 102,60 10
Celulares Nokia 1208 4 $60,48 $241,92 5
GPS Magellan Triton 500 1 $ 560,00 $ 560,00 10
Escritorio 5 $ 135,00 $ 675,00 10
Silla 5 $ 19,00 $ 95,00 10
Archivador 4 gavetas 1 $ 125,00 $ 125,00 10
Inversion inicial en equipos $8.277,48

CUADRO No. 22

Las proformas de estos equipos y muebles se encuentran detalladas en el anexo

No.15.

6.5. Balance de personal

El costo de personal constituye uno de los principales rubros de los costos de
operacion del proyecto.

Para sistematizar esta informacién se presenta la elaboracién un balance de
personal el cual permite calcular el monto de la remuneracion del periodo.

El detalle del célculo del balance de personal (Cuadro No.23) se encuentra en el

anexo No.16
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GASTOS DE PERSONAL

N° MENSUAL ANUAL

CARGO PUESTO USD USsD
COORDINADOR DE POWERMAP 1 $1.266,50 | $15.198,00
ASISTENTE DE MUESTREO 1 1 $ 456,28 $5.475,30
ASISTENTE DE MUESTREO 2 1 $ 456,28 $5.475,30
ASISTENTE DE P YD BDD 1 $ 393,95 $4.727,40
VENDEDOR 1 1 $ 643,25 $7.719,00
VENDEDOR 2 1 $ 643,25 $7.719,00
ACTUALIZADOR 1 $ 456,28 $5.475,30
GERENTE CUANTITATIVO (5% SUELDO MENSUAL) 1 $ 120,00 $1.440,00

TOTAL 8 S 4 4 g g 0 30

CUADRO No. 23

6.6. Determinacién de los costos de la operacién administracién

GASTOS ADMINISTRATIVOS

INSUMO UNIDAD DE COSTO (USD)
MEDIDA MENSUAL ANUAL
Movilizacion Por control $ 240,00 $2.880,00
Telefonia cel. Mensualidad $ 200,00 $2.400,00
Telefono Convencional Mensualidad $ 80,00 $ 960,00
Internet Mensualidad $ 40,00 $ 480,00
Luz Electrica Mensualidad $ 20,00 $ 240,00
Agua Mensualidad $ 10,00 $ 120,00
Utiles de oficina Mensualidad $300,00f $3.600,00
Total $ 890,00 JEFTN0
CUADRO No. 24

Cabe mencionar que se ha tomado en cuenta un 5% de los servicios

basicos (electricidad, agua, luz y teléfono) del total de gastos de Consultor

Apoyo para el area de POWERMAP. Cuadro No.24.
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7. Capitulo VII. Analisis econémico-financiero

7.1. Inversiones del proyecto
Las inversiones para el proyecto POWERMAP, de detallan en el cuadro No. 25.
Cabe mencionar que el total de la inversidn sera financiada por los socios, esto se
debe ya que Consultor Apoyo esta en capacidad y tiene la liquidez necesaria para
hacerlo.

POWERMAP
INVERSIONES DEL PROYECTO
En dolares

RUBROS TOTAL

INVERSION

INVERSIONES FIJAS

Maquinaria y Herramientas 560,00
Muebles y Enseres 895,00
Equipos de Oficina 344,52
Equipos de Computacion 6.296,00
Subtotal 8.095,52
ACTIVOS NOMINALES

Desarrollo de Base de Datos 14.000,00
Subtotal 14.000,00
CAPITAL DE TRABAJO

Efectivo 32.514,65
Subtotal 32.514,65

TOTAL 54.610,17

TOTAL DE LA INVERSION

DETALLE VALOR
ACTIVOS FIJOS 8.095,52
ACTIVOS NOMINALES 14.000,00
CAPITAL DE TRABAJO 32.514,65

TOTAL 54.610,17

FINANCIAMIENTO

TOTAL APORTE SOCIOS 54.610,17

TOTAL 54.610,17

CUADRO No. 25
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En el grafico No.42 se puede apreciar como se han dividido la totalidad de

inversiones necesarias, siendo la mas representativa el capital de trabajo.

VERSIONES

32.914,69

20.000,00

15.000,00

10.000,00

5.000,00

ACTIVOS FIJOS

GRAFICO No. 42

7.1.1. Determinacién de la inversién inicial en activos fijos que den

soporte a las ventas

Los principales activos fijos son las computadoras, ya que es el elemento

indispensable para desarrollar la base de datos de POWERMAP e ingresar las

respectivas actualizaciones. (Cuadro No. 26)

Requerimiento de Equipos de Computacion

. Precio Precio
Concepto Cantidad o
Unitario Total
Computadora Intel C.17-860 5 1.211,00 6.055,00
Impresora Samsung CLP-315 Laser Color 1 241,00 241,00
TOTAL 6.296,00

Fuente: investigacion directa

Elaborado por: Autores

CUADRO No. 26
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Por otra parte, una herramienta imprescindible es el GPS, debido a que las
coordenadas (posicion geografica) que se obtienen al utilizar el aparato en una
direccién determinada, son clave para incluirlas exactamente en los mapas

georeferenciales utilizados para POWERMAP. (Cuadro No. 27)

Requerimiento de Equiposy Herramientas

. Precio Precio
Concepto Cantidad .
Unitario Total
GPS Magellan Tritén 500 1 560,00 560,00
TOTAL 560,00

Fuente: investigacién directa
Elaborado por: Autores

CUADRO No. 27

7.1.2. Proyeccion de ventas anuales para cada uno de los tres afios
En el cuadro No.28 se detallan las ventas anuales para tres afios por las razones

antes mencionadas en el capitulo VI numeral 6.2.

Precio unitario usD

Powermap $1.000
Actualizacion $ 200

Proyeccién Proyeccion ventas Proyeccion ventas

dela POWERMAP Actualizaciones Tl Vi

CEIPELULERE UNIDADES USD UNIDADES USD USD
1 306 104 $104.000 0 $0 $ 104.000
2 339 125 $124.800 104 $20.800 $ 145.600
3 377 137 $137.280 125 $24.960 $162.240

CUADRO No. 28
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7.1.3. Proyeccion de ventas mensual para el primer afio
En el cuadro No. 29 se definen las ventas mensuales para el primer afio, la
cantidad de productos varia entre 8 y 9 mensuales, lo que quiere decir que los
dos vendedores deben llegar a un presupuesto de entre 4 y 5 cada mes. Como se
habia indicado en el capitulo anterior, en el primer afio no se venderan las

actualizaciones.

POWERMAP
VENTAS MENSUALES
ANO 1
PRECIO
MES CANTIDAD UNITARIO INGRESO
TOTAL
(usd)
ENERO 9 $ 9,000.00
FEBRERO 9 $ 9,000.00
MARZO 9 $ 9,000.00
ABRIL 9 $ 9,000.00
MAYO 9 $ 9,000.00
JUNIO 9 $ 9,000.00
JULIO 9 1000 $ 9,000.00
AGOSTO 9 $ 9,000.00
SEPTIEMBRE 8 $ 8,000.00
OCTUBRE 8 $ 8,000.00
NOVIEMBRE 8 $ 8,000.00
DICIEMBRE 8 $ 8,000.00
CUADRO No. 29

7.1.4. Inversiones en capital de trabajo que den soporte a las ventas
En el cuadro No. 30 se desglosan los principales rubros que conforman el capital

de trabajo para seis meses.

CAPITAL DE TRABAJO

EFECTIVO
Gastos Personal por seis meses 26,614.65
Gastos Administrativos para seis meses 5,340.00
Gastos Operativos por seis meses 360.00
Imprevistos 200.00
TOTAL 32,514.65
Fuente: Investigacion directa CUADRO No. 30

Elaborado por: Autores

129



Chéavez
Saenz

7.1.5. Estado de resultados

ESTADO DE PERDIDAS Y GANACIAS PROYECTADO

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3

VENTAS

POWERMAP 104,000.00| 124,800.00| 137,280.00
ACTUALIZACION 0.00 20,800.00 24,960.00
TOTAL VENTAS 104,000.00| 145,600.00| 162,240.00
COSTO DE VENTAS

TOTAL COSTOS DE VENTAS 0.00 0.00 0.00
UTILIDAD BRUTA 104,000.00| 145,600.00| 162,240.00

COSTOS OPERATIVOS,ADMINISTRATIVOS,
VENTAS FINANCIEROS

Sueldos 53,229.30 53,229.30 53,229.30
Luz Eléctrica 240.00 240.00 240.00
Arriendo 0.00 0.00 0.00
Internet 480.00 480.00 480.00
Movilizacion 2,880.00 2,880.00 2,880.00
Teléfono - Celulares 2,400.00 2,400.00 2,400.00
Telefono Convencional 960.00 960.00 960.00
Agua 120.00 120.00 120.00
Utiles de Oficina 3,600.00 3,600.00 3,600.00
Depreciaciones 2,278.62 2,278.62 2,278.62
Amortizaciones gastos desarrollo BDD 4,666.67 4,666.67 4,666.67
Recoleccién de datos 720.00 720.00 720.00
Gastos de Marketing Directo 500.00 500.00 500.00
Otros Gastos 200.00 200.00 200.00
TOTAL COSTOS 72,274.59 72,274.59 72,274.59
UTILIDAD antes IMP.Y P.T. 31,725.41 73,325.41 89,965.41
15% Partic. de Trabajad. 4,758.81 10,998.81 13,494.81
UTILIDAD ANTES DE IMP. 26,966.60 62,326.60 76,470.60
Impuestos 25% a la renta 6,741.65 15,581.65 19,117.65

UTILIDAD NETA 20,224.95 46,744.95 57,352.95

CUADRO No. 31
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7.1.6. Balance General (determinacién de fondos para aplicar en

activos).
BALANCE GENERAL PROYECTADO
DETALLE ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3

ACTIVOS
ACTIVO CORRIENTE
Caja 32,514.65| 71,185.35] 119,730.64] 143,315.92
TOTAL DE ACT. CORRIENTES 32,514.65| 71,185.35| 119,730.64| 143,315.92
ACTIVO FIJO NETO
Magquinarias y Herramientas 560.00 560.00 560.00 560.00
Muebles y Enseres 895.00 895.00 895.00 895.00
Equipos de Oficina 344.52 344.52 344.52 344.52
Equipos de Computacion 6,296.00 6,296.00 6,296.00 6,296.00
Depreciacion Acumulada -2,278.62| -4,557.24] -6,835.86

TOTAL ACT. FIJOS 8,095.52 5,816.90 3,538.28 1,259.66
ACTIVO NOMINAL
Desarrollo base de datos 14,000.00] 14,000.00] 14,000.00] 14,000.00
Amortizacion gastos de desarrollo BDD -4,666.67| -9,333.33] -14,000.00
TOTAL ACTIVO NOMINAL 14,000.00 9,333.33 4,666.67 0.00
TOTAL DE ACTIVOS 54,610.17| 86,335.58| 127,935.58] 144,575.58
PASIVOS
PASIVO CORRIENTE
Utilid.Empleados por pagar 4,758.81] 10,998.81| 13,494.81
Impuestos por pagar 6,741.65] 15,581.65| 19,117.65
TOTAL DE PASIV. CORRIENTES 11,500.46] 26,580.46| 32,612.46
PASIVO DE LARGO PLAZO
TOTAL PASIVO LARGO PLAZO 0.00 0.00 0.00
TOTAL DE PASIVOS 11,500.46] 26,580.46| 32,612.46
PATRIMONIO
Capital social 54,610.17| 54,610.17| 54,610.17] 54,610.17
Utilidad/Pérdida 20,224.95| 46,744.95| 57,352.95
TOTAL DE PATRIMONIO 54,610.17| 74,835.12| 101,355.12] 111,963.12
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 54,610.17 86,335.58 127,935.58 144,575.58

CUADRO No. 32
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7.1.7. Analisis de sensibilidad con variaciones en las variables
criticas.

Para realizar este analisis se han tomado en cuenta dos variables fundamentales.

En el cuadro No. 33 se considera la sensibilidad ante el precio, como se puede

apreciar, a partir de $650 se obtiene un VAN positivo y una TIR similar a la tasa

de descuento estimada que es de 19.32%.

ANALISIS DE SENSIBILIDAD PRECIO

PRECIO PROYECTO INVERSIONISTAS

VENTA VAN TIR VAN TIR
$ 63,602.62 69.87% $ 63,602.62 69.87%
600.00 -9,054.71 11.65% -9,054.71 11.65%
650.00 27.46 19.34% 27.46 19.34%
700.00 9,109.62 26.88% 9,109.62 26.88%
750.00 18,191.79 34.29% 18,191.79 34.29%
800.00 27,273.96 41.59% 27,273.96 41.59%
850.00 36,356.12 48.78% 36,356.12 48.78%
900.00 45,438.29 55.89% 45,438.29 55.89%
950.00 54,520.45 62.91% 54,520.45 62.91%
1,000.00 63,602.62 69.87% 63,602.62 69.87%
1,050.00 72,684.78 76.76% 72,684.78 76.76%
1,100.00 81,766.95 83.60% 81,766.95 83.60%

CUADRO No. 33

En el cuadro No. 34 se hace referencia a la variable cantidad. A partir de 72
unidades se obtiene un VAN positivo y una TIR superior a la tasa de descuento
estimada.

ANALISIS DE SENSIBILIDAD CANTIDAD

PROYECTO INVERSIONISTAS
CANTIDAD

VAN TIR VAN TIR
104 $ 63,602.62 69.87% 63,602.62 69.87%
52 $-27,219.04 -4.31% -27,219.04 -4.31%
62 $-9,753.33 11.05% -9,753.33 11.05%
72 $7,712.37 25.73% 7,712.37 25.73%
82 $ 25,178.07 39.91% 25,178.07 39.91%
92 $ 42,643.78 53.71% 42,643.78 53.71%
102 $ 60,109.48 67.20% 60,109.48 67.20%
112 $77,575.18 80.45% 77,575.18 80.45%
122 $ 95,040.89 93.50% 95,040.89 93.50%
132 $112,506.59 106.38% 112,506.59 106.38%
142 $129,972.29 119.13% 129,972.29 119.13%
152 $ 147,438.00 131.76% 147,438.00 131.76%

CUADRO No. 34
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7.1.8. Anélisis de escenarios
Se han determinado los escenarios: normal, pesimista y optimista, como se

detalla en el cuadro No. 35.

Resumen de escenario NORMAL PESIMISTA OPTIMISTA

Celdas cambiantes:
CLIENTES 104 50

Celdas de resultado:

69.87% -3.64% 136.01%
VAN | $63,602.62 -$ 25,657.48 $ 148,999.55

CUADRO No. 35

7.2.Valor de desecho en el afio 3
Al término del periodo de tres afios se estima que el valor que tendran los activos

en ese momento sera de $1.259,66. (Cuadro No.36)

DEPRECIACION

VALOR VALOR DEPRECIACION .
DETALLE = = = % DEPREC | ANOS
DEL BIEN DESECHO ANO 1 ANO 2 ANO 3
Maquinaria y Herramientas 560,00 392,00 56,00 56,00 56,00 10,00%| 10
Muebles y Enseres 895,00 626,50 89,50 89,50 89,50 10,00%| 10
Equipos de Oficina 344,52 241,16 34,45 34,45 34,45 10,00%| 10
Equipos de Computacion 6.296,00 0,00] 2.098,67| 2.098,67| 2.098,67 33,33%| 3

Inversién Total en Activos Fijos 8.095,52 1.259,66 2.278,62 2.278,62 2.278,62

CUADRO No. 36

7.2.1. Venta de subproductos
Debido a que este es un proyecto que comercializa un servicio, no existe la venta

de subproductos.

7.2.2. Venta de activos
Debido a que el horizonte del proyecto es de tan solo tres afios, y que no se
utilizan maquinarias que deban ser reemplazadas en el corto plazo, no se

considera la posibilidad de venta de activos.
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7.3.Evaluacion del proyecto
7.3.1. Estimacion de latasa de descuento
La tasa de descuento se ha estimado mediante el método del costo de capital
propio, debido a que los socios son quienes financian la totalidad del proyecto, en

el cuadro No.37 se detalla el respectivo célculo.

Tasa Libre de Riesgo (E.U.A) 4.76%
Riesgo Pais Ecuador 9.32%
Prima por Riesgo Pais 4.56%
Riesgo Tecnolégico 5%
Riesgo Legal 2%
Riesgo Estratégico 3%
Total Riesgo Implicito 10%
TASA DE DESCUENTO 19.32%
CUADRO No. 37

7.3.2. Flujo de caja

oD AJA PRO ADO
INVERSIONES HORIZONTE DEL PROYECTO
ANO 1 ANO 2 ANO 3
INGRESOS
INGRESOS POR VENTAS
POWERMAP 104,000.00] 124,800.00| 137,280.00
ACTUALIZACION 0.00] 20,800.00] 24,960.00
TOTAL INGRESOS 104,000.00] 145,600.00| 162,240.00
EGRESOS
Sueldos 53,229.30] 53,229.30] 53,229.30
Luz Eléctrica 240.00 240.00 240.00
Arriendo
Internet 480.00 480.00 480.00
Movilizacion 2,880.00 2,880.00 2,880.00
Teléfono - Celulares 2,400.00 2,400.00 2,400.00
Telefono Convencional 960.00 960.00 960.00
Agua 120.00 120.00 120.00
Utiles de Oficina 3,600.00 3,600.00 3,600.00
Recoleccién de datos 720.00 720.00 720.00
Gastos de Marketing Directo 500.00 500.00 500.00
Otros Gastos (imprevistos) 200.00 200.00 200.00
Depreciaciones 2,278.62 2,278.62 2,278.62
Amortizaciones gastos constitucion 4,666.67 4,666.67 4,666.67
TOTAL EGRESOS 72,274.59] 72,274.59| 72,274.59
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y
PARTICIPACION TRABAJADORES 31,725.41] 73,325.41| 89,965.41
15% participacion de Trabajadores 4,758.81] 10,998.81] 13,494.81
Impuestos 6,741.65] 15,581.65| 19,117.65
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS Y
PARTICIPACION TRABAJADORES 20,224.95] 46,744.95| 57,352.95
Depreciaciones 2,278.62 2,278.62 2,278.62
Amortizaciones gastos constitucion 4,666.67 4,666.67 4,666.67
Recuperacion del Capital de Trabajo 32,514.65
Valor Salvamento 1,259.66
INVERSIONES
Fijas -8,095.52
Desarrollo de Base de Datos -14,000.00
Capital de Trabajo -32,514.65
FLUJO FINAL DE EFECTIVO -54,610.17 27,170.24 53,690.24  98,072.55
CUADRO No. 38 134
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7.3.3. Célculo del VAN
El VAN del proyecto es un valor positivo, lo cual indica que la inversién producira
ganancias superiores a la rentabilidad exigida, por lo tanto el proyecto es

aceptable.

TASA DE DESCUENTO 19.32%
VAN PROYECTO 63,602.62

7.3.4. Célculo de laTIR
La TIR del proyecto es superior a la tasa de descuento estimada, lo cual indica
gue el proyecto tiene una rentabilidad mayor que la rentabilidad minima requerida.

Esto quiere decir que el proyecto puede aceptarse.

TASA DE DESCUENTO 19.32%
TIR 69.87%

7.3.5. Célculo de las razones financieras del proyecto.

Se han tomado en cuenta las siguientes razones financieras calculadas en el
cuadro No.39 y explicadas a continuacion:
a) Razéon Circulante: Se puede deducir que el proyecto esta en capacidad

para pagar sus deudas durante los tres afos.

b) Razén de Endeudamiento: El margen de participacidon que tienen los
acreedores sobre el activo total es: 13.32% en el primer afio, 20.78% en el
segundo y 22.56% en el tercero. Se observa un aumento de 7% en el
segundo afio respecto al primero, y un aumento de 2% en el tercer afio
respecto al segundo, esto quiere decir que la empresa debe procurar

mantener la estabilidad con respecto al financiamiento de sus activos.
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Capital de Trabajo: Esta razéon representa la liquidez que posee la
empresa y la cual, de acuerdo con los célculos realizados, indica una alta

liquidez.

Margen Bruto de Utilidades: Debido a que no existe un costo de
produccion para POWERMAP, ya que es un software, esta razon implica

una ganancia del 100%.

Margen Operacional de Utilidades: Aqui se mide el porcentaje de las
ventas que resultan después de deducir los gastos, sin incluir los

Impuestos.

Rentabilidad Neta: Después de deducir todos los costos y gastos,
incluyendo los impuestos, se calcula el porcentaje de cada dolar de ventas.

Esta rentabilidad aumenta considerablemente a partir del segundo afio.

Rendimiento del Patrimonio: Esta tasa de rendimiento es la que obtienen
los propietarios con relacibn a su inversion, la cual aumenta

significativamente a partir de segundo afio.

Rendimiento Activo Total: Esta razon relaciona los ingresos corrientes

con el total activo inicial. Debido a que los porcentajes calculados no son
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elevados, se indica que se dispone de una masa activa ampliada, en

relacion con los ingresos corrientes que es capaz de generar el proyecto.

INDICES FINANCIEROS ANUALES PROYECTADOS

INDICES Afo 1 Afo 2 Afo 3
Razén Circulante Activo Corriente 6.19 4.50 4.39
Pasivo Corriente
Razén Pasivo Total 13.32% 20.78% 22.56%
Endeudamiento Activo Total
Capital de Trabajo A.C.-P.C. 59,684.89 93,150.17 110,703.46
Margen Bruto de Utilidad Bruta 100.00% 100.00% 100.00%
Utilidades Ventas
Margen Operacional Utilidad Operacional 30.51% 50.36% 55.45%
de Utilidades Ventas
Rentabilidad Neta Utilidad Neta 19.45% 32.11% 35.35%
Ventas
Rendimiento del Utilidad Neta 27.03% 46.12% 51.22%
Patrimonio Patrimonio
Rendimiento Utilidad Neta 23.43% 36.54% 39.67%
Activo Total Activo Total

CUADRO No. 39
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. Capitulo VIII. Conclusiones y Recomendaciones

8.1. Conclusiones

POWERMAP es un producto idoneo para ser utilizado por Empresas
Medianas, sobre todo las que tienen proyecciones de crecimiento.

El producto sera el primer paso para generar el crecimiento de las empresas
medianas a traves de la toma de decisiones en base a las necesidades de los
clientes y tomando en cuenta la realidad del mercado al que atiende las
empresas medianas.

La facilidad de uso y la relaciébn costo-beneficio de POWERMAP ayuda a
romper los paradigmas que tienen los administradores de las medianas
empresas, debido a que la informacion que se oferta es completamente fiable
y actual, haciendo mas impactante el efecto que causa POWERMAP en las
decisiones tomadas en base a este producto.

El proyecto demuestra una opcion diferente de vender servicios de
investigacion de mercado, al definir un target que no se ha considerado como
cliente potencial.

Debido a que se esta incursionando a un segmento que carece de atencion se
define un canal de comercializacion que sea personalizado, logrando conocer
al cliente y aprendiendo las caracteristicas de sus necesidades y los beneficios
que buscan a través de la investigacién de mercado.

La estrategia de precio definida se acopla a la realidad econ6mica de las
empresas medianas, eliminando la excusa de no tener presupuesto para
adquirirlo.

Evidentemente al bajar el precio de POWERMAP a $1000,00 se obtiene una

alta rentabilidad al llegar al grupo objetivo deseado (Empresas Medianas).
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Para llevar a cabo este reto, esta definido un equipo de trabajo que
proporcione el mayor impacto posible en la obtencion de clientes a mediano
plazo.

Los procesos operativos del proyecto permiten flexibilidad para lograr entregar
la informacion que las medianas buscan, sin tener que reestructurar
actividades que generen costos adicionales.

La inversion inicial de $54.610 para la implementacion del proyecto, es un
rubro manejable en relacion al tamafio y recursos que tiene Consultor Apoyo.
Se concreta un horizonte de duracién para 3 afios considerando las
limitaciones que tiene el mercado de medianas empresas, dando tiempo
suficiente para la evaluacion de los beneficios que se reciben durante este
periodo. Por eso todo el personal sera contratado para un maximo de 3 afios
sin que genere una carga en las obligaciones que tiene Consultor con los
empleados.

El flujo de caja neto demuestra una rentabilidad de $27.170 para el primer afio,
creciendo préacticamente al doble en el segundo afio del proyecto, eliminando
las dudas de una posible perdida durante la ejecucion.

Financieramente, el proyecto es considerado viable, ya que tiene un VAN

positivo y una TIR superior a la tasa de descuento.
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8.2. Recomendaciones

POWERMAP deberia ser vendido lo mas pronto posible antes de que la
competencia desarrolle productos similares.

En POWERMAP se podria incluir otro tipo de informacién como: mapa e
cobertura por puntos, horarios de atencion de los establecimientos, principales
productos en exhibicion, nombre del dependiente (no propietario) entre otras,
la cual es apreciada por los usuarios y agregaria valor al producto.

Debido a que el producto tiene un tiempo de vida relativamente corto, se
podria mantener a los usuarios cautivos y ofrecerles otro tipo de estudios de
mercado que realiza Consultor Apoyo.

Se deberia crear un area exclusiva para el desarrollo de POWERMAP, de esta
forma se garantizara un producto con informacién completa, actualizada y que
ademas llegué a los usuarios rapidamente.

Se debe incentivar a los primeros compradores de POWERMAP sobre la

necesidad de adquirir las actualizaciones.
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ANEXOS
ANEXO No. 1
Empresas a Nivel Nacional
Afio: 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Ndmero de Compafiias | 45.273|47.552(50.339(52.911|58.574 62.159 | 58.465
Total Empresas de
Comercio Interno 12.961|13.487(14.108|14.941|16.651(17.543(17.227
% Empresas Pequefas T7%)| 77%| 76%| 75%| 74%| 74%| 75%
Total Empresas
Pequefias 9.980(10.385(10.722]11.20612.322(12.982|12.920
Desglose de Empresas Pequeiias por ciudad
41% Empresas
Pequefias Quito 4.092 | 4.258 | 4.396 | 4.594 | 5.052 | 5.323 | 5.297
40% Empresas
Pequefias Guayaquil 3.992 | 4.154 | 4.289 | 4.482 | 4.929 | 5.193 | 5.168
4% Empresas Pequeias
Cuenca 399 415 429 448 493 519 517
Fuente : Superintendencia de
Compafiias
Empresas a Nivel Nacional
Afio: 2003 2004\ 2005 2006 2007 2008\ 2009
Numero de Compaiiias | 45.273|47.552|50.339(52.911|58.574|62.159 | 58.465
Total Empresas de
Comercio Interno 12.96113.487(14.108|14.941|16.651|17.543|17.227
% Empresas Medianas 11% 11% 11% 10% 10% 11% 11%
Total Empresas
Medianas 1.426| 1.484| 1.552| 1.494| 1.665| 1.842| 1.895
Desglose de Empresas Medianas por ciudad
48% Empresas
Medianas Quito 684 712 745 717 799 884 910
37% Empresas
Medianas Guayaquil 528 549 574 553 616 682 701
5% Empresas Medianas
Cuenca 71 74 78 75 83 92 95

142




Chéavez
Saenz

Fuente : Superintendencia de
Compafiias

ANEXO No. 2
FORMATO CUESTIONARIO DEL PRIMER ESTUDIO DE MERCADO

N° Encuesta:

Hora inicio:
Hora final:

Guayaquil: Kennedy N, Luis Orrantia N25 - & (04) 2683-145 PM
Quito: Arauz N36-15y Aleman - ® (02) 2464-965 2010-03

Buenos dias / tardes. Mi nombre es ( NOMBRE DE ENCUESTADOR), ¢con quién tengo el gusto de hablar? ;Se encuentra la persona
encargada de la contratacion de investigacion? Le estoy llamando de parte de Consultor Apoyo para realizar una rapida encuesta sobre
investigacion de mercados. Sr. O Sra. (DECIR APELLIDO DEL CLIENTE) puedo contar con 3 minutos de su tiempo? Muchas Gracias

(APLICA SI RESPONDE NO EN F2) ( PORQUE RAZONES NO LO HACE?

SOBRE LA CATEGORIA

P1. Por favor digame ¢Qué empresas de investigacion de mercados conoce usted? gUNICA—REGISTRE MENCION EN 1° COLUMNA)
P2. ¢Alguna otra? ¢Alguna otra? — (MULTIPLE/ESPONTANEA REGISTRE MENCION EN 2° COLUMNA

TIPO DE EMPRESA: PEQUENA 1 MEDIANA 2
D1. NOMBRE DEL ENCUESTADO: NOMBRES APELLIDOS:
HEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEn
D2. CARGO EN LA EMPRESA D3. TELEFONO
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE BEEEEEEEN
D4. NOMBRE DE LA EMPRESA: D5. SECTOR DE INDUSTRIA:
HEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEn HEEEEEEEEEEEEEEEE
| FILTRO |
F1. CIUDAD: QUITO 1 GUAYAQUIL 2 CUENCA 3
F2. ¢Contrata usted a Investigadoras de Mercado para que realicen estudios para su Empresa? SI 1 (AP1) NO (2) (CONTINUAR)

EMPRESA P1 | P2 | EMPRESA P1 | P2 | EMPRESA P1 | P2 | EMPRESA P1 | P2
Cedatos 1 1 | Informe Confidencial 5 5 | Market 9 9 | Otro:
Consultor Apoyo 2 2 | lIpsa 6 6 | MKtrends 10 | 10 | Otro:
Datanalisis 3 3 | GFK 7 7 | Mind Marketing 11 11 | Otro:
Habitus 4 4 | Mardis 8 8 | Survey data 12 | 12 | Ninguno 97 | 97

Ahora, quisiera que por favor tome en cuenta el producto que le voy a describir:

Censo de establecimientos moderno que permite ver en computadora un mapa de las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca. En esos
mapas podré ver la posicion geografica real de tiendas, farmacias y micromercados Con s6lo un click en un punto del mapa se obtiene la
informacién de: Nombre del establecimiento, Ciudad, Barrio, Direccién Nombre y apellido del propietario, Teléfonos, Tipo de establecimiento ,
Categoria del establecimiento, NSE de la manzana donde se encuentra ubicado el establecimiento

P3. Tomando en cuenta la informacién de establecimientos que ofrece, digame por favor en una escala del 0 al 10, ¢ Cuanto le gusto este
producto? donde 0 es no me gusto para nada y 10 es me gusto muchisimo:

no me gusto para

Me gusto muchi

nada
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
P4. Ahora que conoce los beneficios que puede brindar este producto a su empresa, por favor digame, en una escala del 0 al 10, ¢ Qué tan
probable es que usted compre este producto? donde 0 es definitivamente no lo compraria y 10 es lo definitivamente lo compraria:
Definitivamente no lo Definitivamente
compraria compraria
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

P4_1. CODIGO 9y 10 EN P4. £ Qué aspectos de este producto son los que mas le motivan a comprarlo? (INDAGUE/PROFUNDICE)

P4_2. CODIGO DE 7 A 8 EN P4 ¢ Cuél seria la mejora principal que tendria que hacer este producto para que lo definitivamente lo compre?
P4_3. CODIGO DE 0 A 6 EN P4 ¢ Cuéles son los aspectos de este producto que no le motivan a comprar el producto?
(INDAGUE/PROFUNDICE)

P5. (Solo para los que respondieron en la escala del 5 al 10 en P4) Tomando en cuenta el producto descrito anteriormente, estaria
dispuesto a pagar, por el precio de:

(MENCIONAR CADA PRECIO, UNO POR UNO, PRECIO SI_| NO
$4600] 1 | 2

HASTA QUE EL ENCUESTADO DIGA QUE NO) $5000] 1 | 2
$5.400| 1 | 2
$5800] 1 | 2
$6200] 1 | 2
$6.800] 1 | 2
$7200] 1 | 2

P6. En caso de que usted adquiriera este producto, le gustaria recibir actualizaciones:

Mensual Bimensual Trimestral Semestral Anualmente Bianual

1 2 3 4 5 6

Muchas gracias por su colaboracion, recuerde que se contact6é con usted NOMBRE DEL ENCUESTADOR, de Consultor Apoyo.
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ANEXO No. 3
FORMATO CUESTIONARIO DEL SEGUNDO ESTUDIO DE MERCADO
EVALUACION DE CONCEPTO N° Encuesta:
Hora inicio:
2010-04 Hora final:

Buenos dias / tardes, mi nombre es (DIGA SU NOMBRE) y en esta ocasion estamos realizando
una encuesta para conocer su opinion sobre el producto que le voy a mostrar. Si decide participar,
los datos suministrados seran utilizados para fines especificos de gestion del estudio en mencion.
Garantizamos manejar la confidencialidad de su identidad, de acuerdo a los lineamientos del
cédigo de ética de ESOMAR por los cuales nos regimos.

1. De manera general, y tomando en cuenta todo lo que si le ha gustado y todo lo que no le
ha gustado sobre la idea que le hemos presentado de este nuevo producto de
Investigacion de Mercado, ¢ diria usted que esta idea es ...? (LEER , UNA RPTA)

Nada atractiva | Poco atractiva | Regularmente atractiva Atractiva Muy atractiva | No precisa

1 2 3 4 5 99

2. Siusted decidiera usar el nuevo producto, me gustaria conocer que tan importante seria
para usted que este producto tenga las siguientes caracteristicas. Por favor utilice la
siguiente escala 1: Nada importante, 2: Algo importante, 3: Importante, 4: Muy importante,
5: Imprescindible (E:LEER CADA CARACTERISTICA)

Caracteristica Nada Poco Importante Muy Imprescindible No
Importante | importante Importante Precisa

Nombre del Establecimiento 1 2 3 4 5 99
Ciudad 1 2 3 4 5 99
Barrio 1 2 3 4 5 99
Direccion 1 2 3 4 5 99
Nombre y Apellido del Propietario 1 2 3 4 5 99
Teléfonos 1 2 3 4 5 99
Tipo de Establecimiento 1 2 3 4 5 99
Categoria de Tienda 1 2 3 4 5 99
NSE de la manzana 1 2 3 4 5 99

3. ¢ Cudl cree que es el principal mensaje que busca transmitir la idea que le he leido
anteriormente? ¢ qué quiere decir? (PROFUNDIZAR). ¢ algo mas? ¢ alguna otra cosa?

4. ¢Qué otra informacion le interesaria tener disponible en este producto de Investigacion de
Mercado? (VARIAS OPCIONES) (ESPONTANEO)
Horarios de Atencién del Establecimiento
Fecha de Cumpleafios del Propietario
Nombre del dependiente (no propietario)
Mapa de Cobertura (por puntos)
Principales productos en exhibicion

NUmero de empleados

Otros (detallar)

OO0 oo

Otros (detallar)
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5. Tomando en cuenta todo lo que le ha gustado y todo lo que no le ha gustado de este
nuevo producto, ¢qué tan interesado estaria Ud. en comprarlo? (LEER, UNA RPTA)

Definitivamente | Probablemente Puede que si o Probablemente | Definitivamente | No precisa
no lo compraria | no lo compraria puede que no si lo compraria | silo compraria
1 2 3 4 5 99

6. Digame por favor, estaria dispuesto a pagar por este producto, el precio de: (MENCIONAR
CADA PRECIO, UNO POR UNO,HASTA QUE EL ENCUESTADO DIGA QUE NO)

PRECIO Sl NO
1 $500 1 2
2 $1.000 1 2
3 $1.500 1 2
4 $2.000 1 2
5 $2.500 1 2
6 $3.000 1 2
7 $3.500 1 2
8 $4.000 1 2
7. En caso de que usted adquiriera este producto, le gustaria recibir actualizaciones.... ?
1. | Mensual
2. | Trimestral
3. | Semestral
8. En caso de que usted adquiriera este producto, cuanto pagaria por la actualizacion de la
base de datos?
1. | De $500 a $1.000
2. | De $400 a $499
3. | De $300 a $399
4. | De $200 a $299
5. | De $100 a $199
6. | Menos de $100
9. En caso de que usted quisiera recibir actualizaciones, le gustaria que un representante lo
visite en su oficina/lugar de trabajo para dar soporte del sistema? Sl 1 NO 2
D1. NOMBRE DEL ENCUESTADO: NOMBRES APELLIDOS:

D2. CARGO ACTUAL EN LA EMPRESA

D2. NOMBRE DE LA EMPRESA

D3. TELEFONO CONVENCIONAL D4, TELEFONO CELULAR
W[ [T TTTITITTTT]
D5. DIRECCION: CALLE PRINCIPAL: NUMERO  CALLE SECUNDARIA
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ANEXO No. 4
BROCHURE ILUSTRATIVO POWERMAP

[ g 1 mn
LAUANOUL 1V
APOYO )

INTELIGENCIA [DE MERCADOSS

ExIimos para cesouber L esenchl oo s mescaio
comprmetidos con el éxiio de s negocio

POWER MAP

WY l|:-.‘1'.|.|:'|-'._|p-e|\'|an_|:|rIPI ""

CONSULTOR
APOYOD 2 CONCEPTO DE PRODUCTO

P AT a [ il R
POWER MAP

Store Check:

sistema de informacion
comercial geo referenciada de
locales comerciales, con

actualizacion periodica, que
permite gestionar una base de
datos de 6.044 registros, desde
la perspectiva de su distribucion
fisica y caracteristicas, en Quito
Guayaquil y Cuenca.

WWAWLC DR SLIT F Py o COm
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CONSULTOR .
e >

PaTELAC I na O WK

POWER MAP
Store Check

ofrece informacién accionable

sobre mapas y bases de datos:
« ubicacion
* caracteristicas
del universo de:
« tiendas
e micromercados

» farmacias

Ewrienrs pumts chemwdnbair b evend i de s mend sl

e e tadon O0e el

rasts) e A Pt

LA VENTAJA COMPETITIVA

wwwi.consultorapoyo.com

CONSULTOR }

PaTRSCER O W TR

PRESENTACION
Mapas Geo Referenciados
POWER MAP

B E4t yew et Seecten Tk fedw teo
DEFES ar =

® A DN o k Dl

Store Check:

Ficha dél eétablecimiento

_M BRmO000
! ugslu!

¥
BIR@II

e

| *¢En doénde se encuentran los
potenciales establecimientos
| para distribuir mis productos?

| *¢,En dénde puedo ubicar un
\ nuevo  distribuidor o una
| sucursal?

¢ En qué sectores geograficos
debo concentrar los esfuerzos
de marketing?

Power Map presenta a los
establecimientos mediante un
visualizador de cartografia digital Arc
Reader© .

=, El Arc Reader © contiene un menu de
i /| opciones que permite visualizar la
i informacién en mapas segin los
criterios de segmentacion incluidos en

e o, oo ol de

la base de datos.

wWwWw.oonjultorapoya.com
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CONUIORER

TILCINDA (X SR

PRESENTACION
Fichas censales

POWER MAP Store Check:

© I1dentify 2w | proporciona la ficha censal de cada
| entdyfrom: [ <Top mostlayer> ~l| establecimiento comercial de la base.
= csrfl?nsmscommcw Location: [ 779.175,004 9.887.259,835 Unknor 4
Fed [vae [~ || La FICHA CENSAL contiene la siguiente
FID 5093 R RArmo
i) 2 |l informacion:
F9 4510
ESTABLECIM  ABASTOS COMERCIAL
BARRIO COTOCOLLAD mi
oo * Nombre del establecimiento
NUMERO OE4-244 1
CALLE2 AV, DE LA PRENSA ° Barno
PROPIETARI MARCELO EDUARDO i e
APELLIDO PAZMINIO ¢ DIreCCIon . [ .
L — *« Nombre y apellido del propietario
CEDULA 1703244440 o Teléfonos
RUC 0 5 "
Cudad Quito e CI/RUC del propietario
TIPO Tienda Grande i
CATEGORIA  AA | e Ciudad
ZONA_CIUDA Norte . -
] v joma c - « Tipo de establecimiento
|identified 1 feature e Categoria de Tienda

e Zona geogréfica
¢ NSE de la manzana

Trefudort (00 ol dwill i P Sk Ll::lrl'.u-"'..'rﬂj]l.'lg.-'.' Lom

™

CONSULTOR
APCWO )
PETRLN e LN RO

PRESENTACION
Base de datos

POWER MAP Store Check:

Bases de Datos

] e
-

SPSS SIS

DBF

Manipula y administra bases de datos, creadas en el mismo programa o
importadas desde otro.

Grafica y calcula datos aplicables para diversos campos tales como;
Contables, Financieros, Matematicos, Estadisticos, Economicos, etc.

Administra bases de datos, creadas en el mismo programa o importadas
desde otros programas de bases de datos.

Genera estadisticas basicas y analisis avanzados a partir de datos numéricos

Utilizado en aplicaciones que necesitan un formato simple para almacenar
datos estructurados u ordenados en filas y columnas. Las aplicaciones que
utilizan estas extenciones estan relacionadas a los programas Visual
FoxPro, Dbase, etc.

Compila datos de otras fuentes y las formatea para su manejo y
administracion.

Los ficheros CSV (del inglés comma-separated values) son un tipo de datos en
forma de tabla, en las que las columnas se separan por comas (0 punto y
coma) y las filas por saltos de linea, pueden ser abiertos en Excel, Visual Fox
Pro, Spss, Notepad, etc.

cHngECEnERbon L o @i 8 Ve DR WWWW CONTUITOrA pOYo.Com

148



Chéavez

Saenz
s .
S D PRESENTACION
ISTRLICENO [N WARCACS Base de datos
POWER MAP Store Check:
Bases de Datos
Manipula y administra bases de datos, creadas en el mismo programa o
importadas desde otro.
Grafica y calcula datos aplicables para diversos campos tales como;
Contables, Financieros, Matematicos, Estadisticos, Econémicos, etc.
Lj.]-!\-.n.-. Pebnss e cnempabiidnd]
B g DERCHIGT  [OASPAR SANG] 1L
[MOTIENE __[CENTRO  [LUIS CORDERMIIG)  [oAsPamGAQUILAURN  [Rosas
10 !lf.— [(i‘:iﬂﬂ;ﬂ [ﬂIlZl"L- [:‘Jl-i-ti[i‘,':('; T o T T
PARTA | 5 A §50 [UARISCAL 1
"1870 "1980 1881
7
whalw i | i b I i T alt Tiarbagh i il L i il A Com sl 'f.lllll:rll LN

CRITERIOS METODOLOGICOS

CONSULTOR
APOYORD o

INTELIGENCIA D€ MERCADCE

| -
Existimos pars descubelr la esoncia de su mencado, } -..‘"' -—
cormpreETeibdos con el dalko de s Regocin. —— i
METODOLOGIA h"'""‘c. :

POWER MAP Store Check:

se crea bajo la modalidad de un censo muestral.

Emplea el concepto fisico de irradiacion del
centro a la periferia, partiendo de los puntos
geograficos de mayor concentracion de
establecimientos en cada zona censal.

COBERTURA

Garantiza la inclusion del 90% o mas del total de
establecimientos existentes en cada ciudad.

WAL 'Zlﬂ'\LJ“I"Ir.'!F YOI
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i'iﬁht'l‘mﬁ CRITERIOS GENERALES DE
PR CINGA T8 R SEGMENTACION DE ESTABLECIMIENTOS

MICROMERCADOS

e Cajaregistradora

* 50% autoservicio

e perchas de exhibicion
e equipo de frio.

* Venden gaseosas,

licores/cervezas, confiteria,
lacteos.

e Como categorias
opcionales puede vender al
menos tres de las
siguientes: limpieza del
hogar, snacks, aguas,
cigarrillos, frutas,
legumbres, helados.

-
www.consultorapoyo.cor
O oD CRITERIOS GENERALES DE
AT I TR A SEGMENTACION DE ESTABLECIMIENTOS

TIENDAS GRANDES

e Equipo de frio, vitrinas y
perchas de exhibicion.

e Vender gaseosas,
licores/cervezas, confiteria,
lacteos, articulos de
cuidado personal.

e Como categorias
opcionales puede vender al
menos tres de las
siguientes: limpieza del
hogar, snacks, aguas,
cigarrillos, frutas,
legumbres, helados

10
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CONSUL T['JR-
APOYO }
PTEL RO, [N MENCADR

SEGMENTACION DE ESTABLECIMIENTOS

CRITERIOS GENERALES DE

FARMACIAS

» Farmacias
independientes

(no de cadena)

W W LD '.'||I.Il[-'ll."- RO

COMSULTOR
APOYO D

PTILACE i T RSN

SEGMENTACION
GEOGRAFICA

P2. Disiribucion geografica por lipo de establecimiento
QUITO Y VALLES

' +
%
2 £
!.’g,
§ ¥ A
Leyenda
L] Teot
B! ¢ e

CRITERIOS DE,SEGMENTACI(’)N POR
ZONA GEOGRAFICA DE LA CIUDAD:

POWER MAP
Store Check

Las ciudades de Quito, Guayaquil
y Cuenca fueron segmentadas
geograficamente segun sus
sectores geogréaficos naturales:

Norte, Centro y Sur

WA |.'.'.:'--L-..-IT::-r.n.\'.,-.'. Coim
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CONSULTOR

SEGMENTACION
SOCIO ECONOMICA

CRITERIOS DE SEGMENTACION
SOCIOECONOMICA POR CIUDAD:

POWER MAP
Store Check

Las ciudades de Quito, Guayaquil
y Cuenca fueron segmentadas
segun nivel socio economico del
barrio en 5 estratos:

A B,CD,E>

* Detalle ampliado disponible para el

cliente
------ 1 m
CONSULTORE
: .[iim*‘:, CONTENIDO DE LAS
EAPRPREA BASES DE DATOS
CANTIDAD
CIUDAD
ESTABLECIMIENTO Q O AYAQ CUENCA TOTAL
TIENDAS GRANDES 2204 2326 325 4855
MICROMERCADOS 98 55 32 185
FARMACIAS IND 162 796 46 1004
TOTAL 2464 3177 403 6044
PORCENTAJE
CIUDAD
ESTABLECIMIENTO ) O AYAQ CUENCA TOTAL
TIENDAS GRANDES 45% 48% 7% 100%
MICROMERCADOS 53% 30% 17% 100%
FARMACIAS IND 16% 79% 5% 100%
TOTAL 41% 53% 7% 100%
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FORMATO DE ENTREGA

Power Map Store Check

* Se entrega en un CD con informacion digital, listo par instalar en
cualquier computador personal con Windows (XP, Vista, etc.)

El CD contiene los siguientes programas:

7-Zip : programa de arquitectura abierta para administracion de archivos y
carpetas, compresién y empaquetamiento

ArcReader : programa para visualizar, explorar, imprimir y manejar mapas
interactivamente. La licencia de uso de este programa es gratuita.

15
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CONSULTOR
APOYD

T A, N AR

FORMATO DE ENTREGA

El CD de Power Map Store Check contiene adicionalmente los siguientes
archivos:

Mapas.zip:

Contiene la informacion digital de la base de datos geo-referenciaday de
las fichas individuales de tiendas localizadas en los mapas de Quito,
Guayaquil y Cuenca

Tablas.zip:

Contiene la informacion digital de cada establecimiento en tablas o
archivos para ser usados por programas de manejo de datos y
estadisticas como Excel ®, SPSS®, Access®, etc.

Guia de instalacion.txt

Contiene la guia paso a paso para la instalacién de Power Map Store
Check

16
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CONSULTOR ; : :
APOYO) Licencia y Seguridad

PTG T RN AR

El usuario de Power Map adquiere una licencia de instalacion y uso,
ilimitada e intransferible de la informacién descrita en esta presentacion.

Los archivos y mapas que conforman Power Map se encuentran
protegidos por derechos de autor y requieren claves de encripcion y
acceso.

Para el acceso a la informacién de Power Map el usuario recibe una clave
individual, personalizada que le permite instalacion, uso y acceso a todos
los beneficios del sistema.

Las claves de acceso e instalacion son personales e intransferibles y
deberan ser mantenida por el usuario bajo normas de total
confidencialidad.

17
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ANEXO No. 5

TABLA DE SIMULACION

b= 2 No.

Establecimientos

t [t"2 | cos sen Empresas Medianas
ulo
2003| 1 0,00 | 1,000000 | 1 -1,00 | 0,000000 684
2004| 2 4 | -1,00 | 0,000000|2| 4 | 1,00 |0,000000 712
2005| 3 9 0,00 1,000000 3| 9 |-1,00|0,000000 744
2006| 4 16 | 1,00 | 0,000000| 4 | 16 | 1,00 |0,000000 717
2007| 5 25 | 0,00 | 1,000000| 5| 25 |-1,00 |0,000000 799
2008| 6 36 | -1,00 | 0,000000( 6 | 36 | 1,00 |0,000000 883
2009| 7 49 | 0,00 1,000000 7| 49 | -1,00 |0,000000 909
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ANEXO No. 6

CALCULO DE REGRESION CUADRATICA

Resumen
Estadisticas de la regresion
Coeficiente de correlacién multiple 0,966837574

Coeficiente de determinacién RA2 0,934774894
R72 ajustado 0,902162341
Error tipico 27,59399521
Observaciones 7
ANALISIS DE VARIANZA
Grados de Sumade Promedio de Valor
libertad cuadrados los cuadrados critico de F
Regresion 2 43649,714 21824,85714  28,6630394 0,0042543
Residuos 4 3045,7143 761,4285714
Total 6 46695,429

Error Inferior  Superior Inferior Superior
Coeficientes o Estadisticot Probabilidad 1 upert if5i upert
tipico 95% 95% 95,0% 95,0%

Intercepcion 692 43,002136  16,092224  8,72144E-05 572,60693 811,3931 572,6069 811,39307
t -6,285714286 24,644065 -0,255059964 0,811254178 -74,708607 62,13718 -74,70861 62,137179
th2 5,571428571 3,0107517 1,850510806 0,137907832 -2,7877583 13,93062 -2,787758 13,930615

Andlisis de los residuales

Resultados datos probabilidad

Pronéstico No.

Residuos No. Establecimientos Empresas Medianas

vio

Percentil

Observacion Establecimientos Residuos )
Empresas Medianas UIO estdndares

1 691,2857143 -7,2857143 -0,323372572 7,1428571

2 701,7142857 10,285714  0,456525984 21,428571 712
3 723,2857143 20,714286 0,919392607 35,714286 717
4 756 -39 -1,730994357 50 744
5 799,8571429 -0,8571429 -0,038043832 64,285714 799
6 854,8571429 28,142857 1,249105818 78,571429 883
7 921 -12 -0,532613648 92,857143 909
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ANEXO No. 7

CALCULO DE REGRESION TRIGONOMETRICA B=2

Resumen

Coeficiente de correlacién maltiple 0,966839947
Coeficiente de determinacién RA2 0,934779483
RA2 ajustado 0,536225632
Error tipico 31,86168022
Observaciones 7

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de Sumade Promedio de Valor
libertad cuadrados los cuadrados critico de F
Regresién 4 43649,929 10912,48214 14,33259845 0,06628274
Residuos 3 3045,5 1015,166667
Total 7 46695,429
Coeficientes l::rr.or Estadisticot Probabilidad O S G T T el
tipico 95% 95% 95,0% 95,0%
Intercepcion 691,7589286 52,351919 13,21363084 0,000936529 525,151758 858,3661 525,1518 858,3661
t -6,142857143 30,106458 -0,204037856 0,851381223 -101,955043 89,66933 -101,955 89,669329
"2 5,553571429  3,687273  1,506145988 0,229113786 -6,18097689 17,28812 -6,18098 17,28812
cos -0,1875 12,905455 -0,014528739 0,989320349 -41,2584191 40,88342 -41,2584 40,883419
sen 0 0 65535 0 0 0 0 0
Analisis de los residuales Resultados de datos de probabilidad
Observacion E:tr:t:,lz::::eleos Residuos Residuos Percentil No. Establecimientos
Empresas Medianas UIO estdndares Empresas Medianas UIO

1 691,3571429 -7,3571429 -0,352719043 7,14285714 684

2 701,5 10,5 0,503395139 21,4285714 712

3 723,5 20,5 0,98281908 35,7142857 717

4 755,8571429 -38,857143 -1,862904459 50 744

5 800,0714286 -1,0714286 -0,051366851 64,2857143 799

6 854,6428571 28,357143 1,35950932 78,5714286 883

7 921,0714286 -12,071429 -0,578733187 92,8571429 909
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t Grafico de los residuales
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ANEXO No. 8
CALCULO DE REGRESION TRIGONOMETRICA B=4

Resumen

Coeficiente de correlacion multiple 0,992318361
Coeficiente de determinacién RA2 0,98469573
RA2 ajustado 0,954087189
Error tipico 18,90290263
Observaciones 7

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de Sumade Promedio de Valor
libertad cuadrados los cuadrados critico de F
Regresidn 4 45980,7891  11495,19728 32,17062027 0,03037432
Residuos 2 714,639456  357,3197278
Total 6 46695,4286
] " — -~ Inferior  Superior Inferior Superior
Coeficientes  Errortipico Estadisticot Probabilidad
95% 95% 95,0% 95,0%
Intercepcion 674,0697279 31,147579  21,64115961 0,002128387 540,052512 808,0869 540,053 808,08694
t 4,073129229 17,5093659  0,232625741 0,837689947 -71,263592 79,40985 -71,2636  79,40985
"2 4,188775513 2,13486524 1,96207959 0,188763033 -4,9968082 13,37436 -4,99681 13,374359
cos -29,03571428 11,5756165 -2,508351432 0,128909516 -78,841572 20,77014 -78,8416 20,770144
sen -4,916666693 10,2087342 -0,481613743 0,677628629 -48,841305 39,00797 -48,8413 39,007971
Andlisis de los residuales Resultados de datos de probabilidad
Observacion EZTIZZZ:?;::OS Residuos Residuos Percentil o Esmmm’.memos
Empresas Medianas UIO estdndares EmpresasMediongs0io

1 677,414966 6,58503401  0,603378947 7,14285714 684

2 728,0068027 -16,006803 -1,466684568 21,4285714 712

3 728,9047619 15,0952381 1,38315897 35,7142857 717

4 728,3469388 -11,346939 -1,039706697 50 744

5 794,2380952 4,76190476  0,436327751 64,2857143 799

6 878,3401361 4,65986395 0,42697787 78,5714286 883

7 912,7482993 -3,7482993 -0,343452273 92,8571429 909
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t"2 Grafico de los residuales
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CALCULO DE PROYECCION DE LA DEMANDA

(TRIGONOMETRICA B=4)

ANO t Trig B=4

2003 1 677

2004 2 728

2005 3 729

2006 4 728 Coeficientes
2007 5 794 Valores 674,07 4,07 4,19 -29,04 -4,92
2008 6 878

2009 7 913

2010 8 946

2011 9 1045

2012 10 1163

2013 11 1231

2014 12 1297

1400
1200
1000
800
600
400
200

Proyeccionde la demanda

- 1297

63

1045

46

Empresas Medianas

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

2012 2013 2014
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ANEXO No. 10
CALCULO DE PROYECCION DE LA DEMANDA
(POTENCIALES USUARIOS POWERMAP)
= 60% Empresas 54%
ARO d.mpresas.t (encuentran (Potenciales
medianas Quito atractivo a PM¥) Usuarios)
1 946 567 306
2 1045 627 339
3 1163 698 377
4 1231 738 399
5 1297 778 420
*Powermap
Proyeccion de la Demanda
450
420
400
399
350 377
339
300 306
250
200
150
100
50
0
2 3 4 5

== Potenciales Usuarios
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Anexo No. 11
Legislacion Nacional del Ecuador
Seccion V Disposiciones Especiales sobre ciertas Obras
Parrafo primero: De los programas de Ordenador
“Art. 28. Los programas de ordenador se consideran obras literarias y se protegen como
tales. Dicha proteccion se otorga independientemente de que hayan sido incorporados en un
ordenador y cualquiera sea la forma en que estén expresados, ya sea en forma legible por el
hombre (cddigo fuente) o en forma legible por maquina (cédigo objeto), ya sean programas
operativos y programas aplicativos, incluyendo diagramas de flujo, planos, manuales de uso,
y en general, aquellos elementos que conformen la estructura, secuencia y organizacion del
programa.
Art. 29. Es titular de un programa de ordenador, el productor, esto es la persona natural o
juridica que toma la iniciativa y responsabilidad de la realizacion de la obra. Se considerara
titular, salvo prueba en contrario, a la persona cuyo nombre conste en la obra o sus copias
de la forma usual.
Dicho titular esta ademas legitimado para ejercer en nombre propio los derechos morales
sobre la obra, incluyendo la facultad para decidir sobre su divulgacion.
El productor tendra el derecho exclusivo de realizar, autorizar o prohibir la realizacion de
modificaciones o versiones sucesivas del programa, y de programas derivados del mismo.
Las disposiciones del presente articulo podran ser modificadas mediante acuerdo entre los
autores y el productor.
Art. 30. La adquisicion de un ejemplar de un programa de ordenador que haya circulado

licitamente, autoriza a su propietario a realizar exclusivamente:
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Una copia de la version del programa legible por maquina (codigo objeto) con fines de
seguridad o resguardo;

Fijar el programa en la memoria interna del aparato, ya sea que dicha fijacion desaparezca o
no al apagarlo, con el Unico fin y en la medida necesaria para utilizar el programa; v,

Salvo prohibicidn expresa, adaptar el programa para su exclusivo uso personal, siempre que
se limite al uso normal previsto en la licencia. El adquirente no podra transferir a ningun titulo
el soporte que contenga el programa asi adaptado, ni podra utilizarlo de ninguna otra forma
sin autorizacion expresa, segun las reglas generales.

Se requerird de autorizacion del titular de los derechos para cualquier otra utilizacion,
inclusive la reproduccion para fines de uso personal o el aprovechamiento del programa por
varias personas, a través de redes u otros sistemas analogos, conocidos o0 por conocerse.
Art. 31. No se considerard que existe arrendamiento de un programa de ordenador cuando
éste no sea el objeto esencial de dicho contrato. Se considerar4 que el programa es el
objeto esencial cuando la funcionalidad del objeto materia del contrato, dependa
directamente del programa de ordenador suministrado con dicho objeto; como cuando se
arrienda un ordenador con programas de ordenador instalados previamente.

Art. 32. Las excepciones al derecho de autor establecidas en los articulos 30 y 31 son las
Unicas aplicables respecto a los programas de ordenador.

Las normas contenidas en el presente Pardgrafo se interpretaran de manera que su
aplicacion no perjudique la normal explotacién de la obra o los intereses legitimos del titular

de los derechos.”
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Anexo No. 12

REGISTRO DE PROGRAMAS DE ORDENADOR (SOFTWARE)

NUmero de solicitud:
INSTITUTO ECUATORIANO DE LA PROPIEDAD
INTELECTUAL -1EPI-
lEPI DIRECCION NACIONAL DE DERECHO
DE AUTOR Y DERECHOS CONEXOS Fecha de presentacion:

DATOS DEL AUTOR O AUTORES

a Nombre: Nacionalidad:
Domicilio: Ciudad: Pais:

Fecha de nacimiento: Fecha de defuncion: Seudonimo:
b Nombre: Nacionalidad:
Domicilio: Ciudad: Pais:

Fecha de nacimiento: Fecha de defuncion: Seuddnimo:

c Nombre: Nacionalidad:
Domicilio: Ciudad: Pais:

Fecha de nacimiento: Fecha de defuncion: Seuddnimo:

DATOS DE LA OBRA

Titulo:

Individual [1] Seudoénima [1] Original [ ] Inédita [ ]
Fecha publicacion: En colaboracion [ ] Pdstuma [1] Derivada [ ] Publicada [ ]
Pais de origen: Colectiva [] Por encargo [1]

Ano6nima [1]
a [] Otras

Breve descripcién de funciones del programa:

TITULAR DE LA OBRA

Nombre:
Domicilio: Ciudad: Pais:

ELEMENTOS DEL PROGRAMA DE ORDENADOR ADJUNTADOS

a. Programa de computador [ ] b. Descripcion de programa [ ] c¢. Material auxiliar [ ] d. Otros[ ]
Observaciones:
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DATOS DEL PRODUCTOR
Nombre:

Domicilio: Ciudad: Pais:

DATOS DEL SOLICITANTE
Nombre:

Domicilio: Ciudad: Teléfono:
En representacion de: Domicilio: Pais:

Firma de Abogado Patrocinador Firma solicitante

INSTRUCTIVO

Llenar la solicitud a maquina o en letra de imprenta.

DATOS DEL AUTOR O AUTORES

1.

2.

Indicar los nombres y mas datos del autor o autores del programa de ordenador
(software), en caso de ser aplicable.

Si el programa de ordenador a registrar es postumo, deberd mencionarselo y en este
caso el registro podra hacerse a nombre del autor o autores o de los herederos
reconocidos por la ley.

DATOS DE LA OBRA

1.

Indicar de manera exacta y completa el titulo identificativo del programa de ordenador a
registrar (software).

. Mencionar la fecha en que por primera vez la obra ha sido accesible al publico en forma

masiva (fecha de publicacion).

. Indicar el pais donde se realizo la primera publicacion (pais origen).
. Sefalar con una X si el programa de ordenador (software) es individual, en colaboracion,

colectivo, anénimo, seudonimo, péstumo, por encargo, o sefalar lo que corresponda.

. Indicar si la obra es original, o derivada, es decir que la obra es el resultado de una

transformacion de una obra originaria, siempre que constituya una creacion autonoma.

. Indicar si la obra es inédita o si ya ha sido puesta al alcance del publico en forma masiva
(publicada).
. Describir brevemente las funciones y caracteristicas basicas y fundamentales del

programa de ordenador (software).

DATOS DEL TITULAR DE LA OBRA
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1. Indicar los datos del productor, esto es la persona natural o juridica que toma la iniciativa

y
la responsabilidad de realizar la obra.

ELEMENTOS DEL PROGRAMA DE ORDENADOR ADJUNTADOS

1. Sefalar con una X los elementos del programa de ordenador adjuntados al registro como:
a) Programa de computador, b) Descripcion de programa y c) Material auxiliar (manual
para el usuario) y d) Otros.

2. Observaciones: Especificar la identificacién del material adjunto.

DATOS DEL PRODUCTOR

Indicar los datos correspondientes de la persona natural o juridica bajo la cual se fija,
distribuye
y comercializa el programa de ordenador (software).

DATOS DEL SOLICITANTE

1. Indicar el nombre y mas datos de la persona que hace la solicitud, conjuntamente con la
firma del Abogado Patrocinador.

2. Los datos correspondientes del representado si es el caso. De ser persona juridica,
deberd acompafarse ademas el documento que legitime su representacion.

REQUISITOS ADICIONALES

. Entregar un ejemplar de la obra.

. Adjuntar el recibo de pago de la tasa correspondiente.

. Anexar la fotocopia de la cédula de ciudadania del autor y/o autores.

. El patrocinio del abogado es recomendado pero no obligatorio.

. De contar la obra con mas datos de los contenidos en el formulario, hagalos constar en
una hoja adicional.

abhwnNPEF-

Pag. web: www.iepi.gov.ec
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ANEXO No. 13
NOMBRAMIENTO GERENTE GENERAL

7/2/3

SERVICIOS ECUATORIANOS ATICA S.A.

Quito, 15 de enero de 2009

Sefior .
CESAR PATRICIO CARRILLO PROANO
Quito.

De mis consideraciones:

Por medio de la presente, tengo el agrado de comunicarle que la Junta General
Universal de Accionistas de la Compafia SERVICIOS ECUATORIANOS ATICA
S.A., en sesion realizada el dia de hoy, tuvo el acierto de designarlo para el cargo
de GERENTE GENERAL por el periodo de DOS ( 2 ) ANOS. En esta calidad, y
de acuerdo al Articulo Vigésimo Octavo de los Estatutos Sociales, usted ejercera
la representacidn legal, judicial y extrajudicial de la Compaiiia.

\ Muy Atentamente

OBERTO Z MONCAYO

PHRESIDENTE

Acepto el cargo para el que he sido designado y prometo desempefiarlo fiel y ente

(% 15 de enero de 2009.
y Z: £ /(_,f—

SR. CESAR PATRICIO CARRILLO PROANO
CC. 170490624-5

SERVICIOS ECUATORIANOS ATICA S.A. se constituy6 en virtud de escritura_publica
otorgada_en Quito el 19 de abril de 2001, ante el notaric-Vigésimo Sexto del"Cantén e
inscrita en el registro mercantil con fecha 10 de julio de 2001, bajo fa denominacién de
SERVICIOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS Y APOYO INSTITUCIONAL S.A.
MERCAPOYO. Mediante escritura publica otorgada ante el notario Vigésimo Sexto el 02
de octubre de 2001 la compahia cambié su razon social por la de SERVICIOS
ECUATORIANOS ATICA S.A., y reformé sus estatutos sociales, escritura que fue inscrita
en el registro mercantil con fecha 20 de marzo de 2002.

Chéavez
Saenz

Con esta fecha gueda inscrito el presents

documento 13jo & Mo cuerueeceemniens del Ragistro
___._‘-.\i?\“\ de Nombramientos Temo!

E o \ ’
A& OEQ ‘n'l Quito, a..... 12m m .
i ;’f;‘?l*"‘ %'  gpoisTao MERCAREAL
A He K - /
’5’@ HLilZ £ 2 prs
LS Dr.

"\\ = REGISTRADO!

R N T
Moo= DEL CANTON QUITO
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ANEXO No. 14
NOMBRAMIENTO REPRESENTANTE LEGAL

SERVICIOS ECUATORIANOS ATICA S.A.

Quito, 15 de enero de 2009

Sefor
ROBERTO PAEZ MONCAYO
Quito.

De mis consideraciones:

Por medio de la presente, tengo el agrado de comunicarle que la Junta General
Universal de Accionistas de la Comparfia SERVICIOS ECUATORIANOS ATICA
S.A., en sesion realizada el dia de hoy, tuvo el acierto de designarlo para el cargo
de PRESIDENTE por el periodo de DOS ( 2 ) ANOS. En esta calidad, y de
acuerdo al Articulo Vigésimo Séptimo de los Estatutos Sociales, usted ejercera la
representacién-legal, judicial y extrajudicial de la Compafia en-casos de falta o
ausencia temporal o definitiva del Gerente General nembrado.

. Muy Atentamente

CES TRICIO CARRILLO PROANO
SECRETARIO
Acepto ei cargo para el que he sido designado y prometo desempeniarlo fiel y
legalrmente ~
15 de enero 2009,

SERVICIOS ECUATORIANOS ATICA S.A. se constituyé en virtud de escritura publica
otorgada en Quito el 19 de abril de 2001ante el Notario Vigésimo Sexto e inscrita en el
registro mercantil con fecha 10 de julic de 2001, bajo la denominacion de SERVICIOS DE
INVESTIGACION DE MERCADOS Y APOYO INSTITUCIONAL S.A. MERCAPOYO.
Mediante escritura publica otorgada ante el notario Vigésimo Sexto el 02 de octubre de
2001 la compaiiia cambid su razdn social por la de SERVICIOS ECUATORIANOS ATICA
S.A., y reformé sus estatutos sociales; escritura que fue inscrita en el r Jgnstro merc antil
con fecha 20 de marzo de 2002. Con esta fecha qu

__..._\\\\\\‘

M My, de Nombramientos Temo No.,..
Quito, a, 2

inserito e presentes
documento bajo el Holﬁsadel Rzuﬁrm

s )
Far

e

]
L

I
l\ Quno =
Quites [/

r. or S rel
REGISTRADOR MERCANTIL
DEL CANTON QUITO

. @i%;/»m/;yf
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Anexo No. 15

PROFORMAS

a) Computadoras e impresoras

S
saz tu tienda de tecnologia
~—~

COMPUTERS
RUC: 1791966740001 ’
0 ACIO
Fecha Quito, 9 de Agosto del 2010
Empresa:
Atencibn: ERIKA CHAVEZ
Teléfono: 3232290
EMAIL eri_watsup@hotmail.com
3 DAD D RIP O
1|SAZ-INTEL C.17-860 1TB /8G/DVDW/WIN7 HOME PREM
TARJETA DE VIDEO 1GB
CARDREADER
HDMI
1|IMPRESORA SAMSUNG CLP-315
LASER COLOR

Validez de la oferta 15 dias - Precios sujetos a variacién

ENTREGA:
GARANTIA:
PAGO:

ATENTAMENTE;

INMEDIATA
1 ANO
EFECTIVO

FAVOR GIRAR CHEQUES A NOMBRE DE:SAZ
RETENCIONES A NOMBRE DE:GRUMANHER S.A.

Andrés Samaniego '

VENTAS RETAIL

TELF.: 2456 817

o

CEL.: 097484841

E-MAIL:
MSM:

asamaniego@saz.com.ec

Chéavez

Saenz
RUC:
ARIO OTA
1081.25 1081.25
215.18 215.18

SUBTOTAL
12% IVA
FLETE
TOTAL

$1,296.43
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b) Faxy Teléfonos

RUC: 1791731778001

Contribuyente Especial Resolucion 677del 09-25-2006

Chavez

PROFORMA

Fecha: 08/008/2010

Cliente: ERICA CHAVEZ

Direccién: MARIANA DE JESUS Y VALDERRAMA
RUC/Ci: 1718210534

Telf.: 1232260
F.DE PAGO
CANTIDAD | DESCRIPCION MARCA WMODELO VALOR UNIT. |
i FAX | IMPRESORA | SCANNER HP J3680 $ 91 61
1 TELEFUND ALAMBRICO/CALLE 1D/ALTAVOZ| PANASONIC | KXTS580LK $4062
SUBTOTAL §
IVA 1249
TOTAL %

Mota:

* De ser favorecida nuestra proforma, jos articulos seran entregados en la diveccén indicada o en nuestro local en

azo de 48 a 72 horas a partir de la adjudicacidn.

* Ei pago debe ser vealizado con cheque, a nombre de "ALTI ELECTRONICA CIA. LTDA.” ¢ en efecive.
* 5i el pago es con refencitn a fa Fuente, traer el documento el mismo dia de Iz compra.

* Esta proforna, fiene una validez de 5 dias_

Seguros de ser acepiados, estaremos gusiesos en servirles de Ia mejor manera v que mejor con Ia enireca en el

elf, 208-0104 / 0105

Saenz

174



c) Teléfonos celulares

« Partalla a color
+ Radio FML

« Calculador.

- Alarma.

Nokia 1208

= Juegos. L S

« linterna integrda.
+Pantallaacolor. -
- Ringtol

LG Rusy

+ Altavoz incorporado.
* Juegos.

« Pantaila

« Radio

Nokia 1680

» Camara integrada
raba y reproduce vi

+Ringtones MP3 y polifénicos.

+ WAP, SMS, MMS.

» Camara integrada.
4 - Bluetooth.
« WAP, MMS, SMS.
« Graba y reproduce video,

« Camara 1.3 Mpx

+ Bluetoot

- Graba y reproduce video
« Radio FM.

Chavez
Saenz
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d) GPS

PROFORMA NO 376-2010

Quito, og de agosto de 2010
SENORITA ERIKA CHAVEZ
Quito

M.agellan Desciibrelo!

Triton 500 Receptor de 14 canales, WAAS/EGNOS

Ment sencillo, botones de acceso répido, pantalla a todo
colordes,6cm.

Tecnologia GPS chipset SiRFstar 11l que ofrece la adquisicion
de posiciones GPS mas répida del mercado. Excelente

desempefio en condiciones de alta nubosidad y poca
visibilidad de satélites

Antena altamente sensible.

Mapa base incorporado

Funciona con baterias A& para 10 horas de duracion
Disefio Reforzado y resistente al agua para IPX-7

Software VantagePoint™ para cargar mapas en el GPS
(10 MB de memoria).

Slot para tarjetas 5D, Bardmetro, Brijula electrdnica

FRECIO
CANT. EQUIFPO UND TOTAL

Equipo Triton 500.
Incluye: Estuche, manual en o e
o1 CD, Guia répida. CDcon | .

. us
software para descarga de
datos, Cable USE
SLEBTOTAL
12% VA
FOM GUINIE? {00100 U3 TOTAL 560.00 UsD
FORMA DE PAGO: 100% contraentrega
WVALIDEZ DE LA OFERTA: 08 dias
FLAZO DEENTREGA: Inmediato
GARANTIA 12 mases
Atentamente,
POBEET APNDLD

ADMINISTRADOR

Av. De los Shyris N37-202y el Zuriago, 4to. PISO * Teléfonos: 2463-356 / 2267-524 / 2463-350
Fax:2262-152 * e-mail: info@geomedic.com.ec * www.geomedic.com.ec * Quito - Ecuador
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e) Escritorios, sillas y archivador

SMT

SISTEMAS MODULARES TORRES
Direc: ALMACEN - Av. América N31-142

OFRECE:
Estaciones de Trabajo

Chavez
Saenz

Miguel Ramiro Simbaifia

Divisiones de Ambiente
Lookers
Archivadores

PROFORMA

R.U.C.: 1709220014001

";ri:tezazigg::s;)! 2520 909 / 3340 853 e e
eif.: Caunter
Cel.: 091 346 724 Silloneria QU G O 5 ? l
Fabrica: Las Brevas E10-172 y las Palmeras  pp,aples Especiales J
Quito - Ecuador “SOMOS FABRICANTES"”
Srfa): _Sndka  (Naves
RUc: Fecha: _09-0% - jc(o
Direccion: _Newcana de T s N Bag AegmaTelf: 3932 39 o
DESCRIPECION | V. UNIT. ‘V.TOTAL
A
6 | Ieftes de  edtaion  con (oo 1.3 5 810
o Poira teloc o
G | Sillas Sensa 19 114
dsilla  MHala baia 90 50
A | Avitivad oy de Y ernW‘iG) 42 8 A7 §
& page leval 10 o
2
-
Lo}
L=
g
: Jo Preios Qo idduye (NP
|
3
g
a Total: ‘Abono: Saldo:
L
wiy
@ SUBTOTAL
8 Son:
. DESCUENTO
E' Délares LV.A. 0%
§ VA
gl NOTA: LA GARANTIA CUBRE DEFECTOS DE FABRICA
3 TOTAL
pi ALY
=
3;
wRMAAUTOR[ZADA RECIBI CONFORME
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ANEXO No. 16
CALCULO DE BALANCE DE PERSONAL
COORDINADOR DE POWERMAP MENSUAL | ANUAL
Sueldo Mensual 1.000,00| 12.000,00
Décimo Tercero 83,33 1.000,00
Décimo Cuarto 20,00 240,00
Vacaciones 41,67 500,00
IESS Patronal 121,50 1.458,00
Fondos de reserva - -
TOTAL 1.266,50| 15.198,00
ASISTENTE DE MUESTREO 1 MENSUAL | ANUAL
Sueldo Mensual 350,00 4.200,00
Décimo Tercero 29,17 350,00
Décimo Cuarto 20,00 240,00
Vacaciones 14,58 175,00
IESS Patronal 42,53 510,30
Fondos de reserva - -
TOTAL 456,28 | 5.475,30
ASISTENTE DE MUESTREO 2 MENSUAL | ANUAL
Sueldo Mensual 350,00 4.200,00
Décimo Tercero 29,17 350,00
Décimo Cuarto 20,00 240,00
Vacaciones 14,58 175,00
IESS Patronal 42,53 510,30
Fondos de reserva - -
TOTAL 456,28 | 5.475,30
ACTUALIZADOR MENSUAL | ANUAL
Sueldo Mensual 350,00 4.200,00
Décimo Tercero 29,17 350,00
Décimo Cuarto 20,00 240,00
Vacaciones 14,58 175,00
IESS Patronal 42,53 510,30
Fondos de reserva - -
TOTAL 456,28 | 5.475,30
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ASISTENTE DE P Y D BDD MENSUAL | ANUAL
Sueldo Mensual 300,00 3.600,00
Décimo Tercero 25,00 300,00
Décimo Cuarto 20,00 240,00
Vacaciones 12,50 150,00
IESS Patronal 36,45 437,40
Fondos de reserva - -
TOTAL 393,95| 4.727,40

VENDEDOR 1 MENSUAL | ANUAL
Sueldo Mensual 500,00 6.000,00
Décimo Tercero 41,67 500,00
Décimo Cuarto 20,00 240,00
Vacaciones 20,83 250,00
IESS Patronal 60,75 729,00
Fondos de reserva - -
TOTAL 643,25 7.719,00

VENDEDOR 2 MENSUAL | ANUAL
Sueldo Mensual 500,00 6.000,00
Décimo Tercero 41,67 500,00
Décimo Cuarto 20,00 240,00
Vacaciones 20,83 250,00
IESS Patronal 60,75 729,00
Fondos de reserva - -
TOTAL 643,25 7.719,00
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