PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CREACION DE LA EMPRESA
CLINICA DE MARCAS

Andrés Ariza Acosta
Yeison Andrés Giraldo Ospina

John Montoya Gallego

INSTITUCION UNIVERSITARIA PASCUAL BRAVO
FACULTAD DE PRODUCCION, DISENO Y AFINES
PROGRAMA TECNOLOGIA EN DISENO GRAFICO
MEDELLIN
2013



PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CREACION DE LA EMPRESA
CLINICA DE MARCAS

Andrés Ariza Acosta
Yeison Andrés Giraldo Ospina

John Montoya Gallego

Trabajo para optar por el Titulo de
Tecndblogo en Disefio Grafico

Mg. William Guerrero Ortega

Educacion - Docencia

INSTITUCION UNIVERSITARIA PASCUAL BRAVO
FACULTAD DE PRODUCCION, DISENO Y AFINES
PROGRAMA TECNOLOGIA EN DISENO GRAFICO
MEDELLIN
2013



Nota de Aceptacion:

Firma jurado

Firma jurado

Medellin Junio 14 de 2013



CONTENIDO

Pag.
1. RESUMEN EJECUTIVO......o e 18
1.1 OBJETIVOS DEL PROYECTO ... et 19
1.1.1 ODbJetiVO GENEIAL .. ..uuiiiii e 19
1.1.2 Objetivos €SPECITICOS. . .ciiviieiiiiiie e e e e 19
1.2 Nombre comercial, logo, slogan, localizacién/ubicacion de la empresa. ......... 19
1.3 Presentacion del equipo emprendedor ...............uveeeeeeeeeeeeeeeieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 20
1.4 Ventaja competitiva y propuesta de Valor ............coovvvveiiiiiiieiceeeeeeeee e 20
2. MODELO DE NEGOCIO ... 22
2.1 UNIDAD ESTRATEGICA DE NEGOCIO .....occoviivieeeceeeeeee e aaenes 22
2.2 DESCRIPCION DEL SERVICIO .....ocoiiieceeeeece e 22

2.3 ¢ CUAL ES EL PROBLEMA, NECESIDAD O DESEO QUE RESUELVE EL
SERVICIO . e 23

2.4 ¢ QUE APLICACIONES TIENE EL SERVICIO?¢ QUE NECESIDADES
SURGEN DE ESTAS APLICACIONES?¢ QUE NUEVA LINEA DE NEGOCIOS

SURGE DE ESTAS APLICACIONES? ...t 23
2.6 ¢ QUE ESTRATEGIA COMMODITY TIENE PARA SU SERVICIO?................ 24
2.7 ¢ QUE ESTRATEGIA SPECIALITY TIENE PARA SU SERVICIO? ................. 24



2.8 ¢ QUE ESTRATEGIA MIXTA TIENE PARA SU SERVICIO? ........ccooevevenenee 24
2.9 ¢ QUE TIPOS DE SERVICIO ES Y POR QUE?......cocoiviiiieieeeieeeeeeeee s 25

2.10 ¢ QUE ESTRATEGIA DE INTANGIBILIDAD, INSEPARABILIDAD,

VARIABILIDAD Y CADUCIDAD VA A EMPLEAR? ....oriii e 25
2.10.1 La intangibilidad del SEIVICIO. .........covuuviiiiiiee e 25
2.10.2 La inseparabilidad del SErviCio. ............uuuuiiiiiie i 25
2.10.3 La variabilidad del SEIVICIO. .........cccoiiiiiiiiiiiiiice e 26
2.10.4 La caducidad del SEIVICIO. ........uuuiieiiiiiiiiiiiie et e e 26
2.11 CARACTERIZACION DEL SERVICIO......cocoiiieeeceeeeeeeeeee e 26

2.12 ¢ CUAL ES LA PROPUESTA DE VALOR, USTED EN QUE SE )
DIFERENCIA? DIBUJE SU CADENA DE VALOR ¢ CUAL ES LA FUNCION

EMPRESARIAL? ¢QUE ES LO QUE LA EMPRESA VENDE?.......c..ccceveeeeuenee. 27
2.12.1 Propuesta de ValOr. ..........ouuiiiiii e e e e e e e e 28
2.12.2 FUNCION EMPreSarial. .........uuuiiiiieeieiieeiie e e e e e e e e e 28
2.12.3 ¢, Qué es o que [a empresa VENUE? .........uuuuurii e 28
2.13 CONCEPTO DE NEGOCIO ... .ottt e e e eeee 28
2.14 CADENA DE VALOR ...t e e e eenes 29
2.15 RED DE ALIADOS ...t e e e e e eee 29
2.16 SEGMENTACION DE LOS CLIENTES ....cvviieieeeeece e 29
2.17 CANALES DE DISTRIBUCION Y COMUNICACION........ccoveeeeeeeieeveeeee, 30



2.18 ESTRUCTURA BASICA DEL MODELO DE NEGOCIOS PARA SU

E M P R E S A oo e ar e aa 30
2.19 CONFIGURACION DE LOS RECURSOS ......ccoviiieiteeieete e 30
2.19.1 RECUISOS TISICOS. ...eeriiiiiiiiiitee ettt e e e e e e e e 30
2.19.2 RECUISOS NUMENOS. .....uiiiiiiiiiiiii s 31
3. INVESTIGACION DE MERCADO ......cocouiiieeeeeieeeeeeeeeete ettt ete e 32
3.1 INTRODUCCION ...ttt 32
3.2 NECESIDADES DE INFORMACION ......ccoiiiiiieitiece e avaenes 32
3.3 OBJETIVOS DE INVESTIGACION......ceeeeeeieeeeeeeeee et 32

3.5 FORMATO CUESTIONARIO INVESTIGACION DE MERCADO “CLINICA DE
VAR C A S et 33

3.6 ANALISIS DEL CUESTIONARIO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.34

3.6.1 ANALISIS Pregunta L. .....ccooeviiiiiiiee e e e e e 34
3.6.2 ANAIISIS PreQUNTA 2. ....uuueiiiiiiiiiiiiiiiii s 35
3.6.3 ANAIISIS PregUNTA 3. ....uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiii s 36
3.6.4 ANALISIS PregUNLA 4. .....ccoeeeeiiicie e e e e e e 37
3.6.5 ANAlISIS PreguUNIa 5. ....ccooviiiiiiiie e 38
3.6.6 ANAIISIS Pre@QUNTA 6 ......uuuueiiiiiiiiiiiiiii s 39
3.6.7 ANAIISIS PrEQUNTA 7 ....uueeiiiiiiiiiiiiiiiii s 40



3.6.8 ANALISIS PreguUNLA 8 .......ccevviiiiiiiiie e e 41

3.7 CONCLUSIONES ... e eenes 42
3.8 PLAN DE MERGCADOS ... .ttt e et e e e e e eeee 43
3.8.1 ANAIISIS UEI SECION ...cciiiiiiiiiiiiiee e e e e e 43
3.8.2 ANAliSiS del MEICAdOD. ......ooiiiiiiiiiiee e 44
3.8.3 AnAlisis de la COMPELENCIA. ......iiiiee et e e e 45
3.8.5 Estrategias de distribuCION ... 47
3.8.6 EStrategias d€ PreCiO .......cuuuuuiiiieeeeeee e e e e e e e e e e e e e e e ea e e e eeaaes 48
3.8.7 Estrategias de PromMOCION .......ccceeeeeieieeiiiiiisee e e e e eeeeeeies e e e e e e e e eearann e e eeeeeees 49
3.8.8 Estrategias de COMUNICACION. ..........uuuuummmmmnniiiiiiiii s 50
3.8.9 EStrategias @ SEIVICIOS ........uuuiiiiiieiiiiiiiiiiiiae e ettt e e e e ee e e e e e e 51
3.8.10 ProyeccCion € VENTAS..........uuuiiiiieeeieiiiiiiiiiee e e e e eeeeeaas e e e e e e e e e eeesannaaaeeeeeeees 52
4. PLAN DE PRODUCCION. ......ciiiiteeteeteete ettt 54
4.1 POLITICAS DE CALIDAD .......oooeeteeteeteete et ettt anea, 54
4.2 CONTROL DE CALIDAD ...t e e 54
4.3 PLAN DE CONTROL ....uiiiiieeee ettt e e e e e 54
4.4 NECESIDADES Y REQUERIMIENTOS ... 55
4.4.1 Materia prima € iNSUMOS SEMESHIal ........cccceeiviiiiiiiiiie e, 55



4.4.2 Tecnologia requerida (€qUIPOS-MAQUINGS)...........uuuuiiieeeeerreeeriiiireeaeeeeeeeennnnns 55

4.4.3 Capacidad instalada. .........ccooeeeeiiiieiiiiee e 56
4.4.4 Localizacion-tamarfio. ........cooiiiiiiiiiiii e 56
4.5 ANALISIS DE LOS PROVEEDORES. .........coviiiiieee e et 56
4.5.1 Identificacion de ProVEEAOIES. .........uuueuiiiieeeeeeeeeeiie e e e e e e eeerir e e e e e e e eeaannnns 56
4.5.2 Importancia de los proveedores y respectivo nivel de servicio ..................... 57
4.6 PLAN DE OPERACIONES ...t 57
4.6.1 DescripCion del ProduCtO..........ccovvveiiiiiiiee e e e e 57
4.6.2 Descripcion de los procesos mas importantes...........oeeevvvvvevviviiinieeeeeeeeeennnnns 58
4.6.3 Inteligencia de MEerCaAUO. .......oceeiiiiieiiiiiee et eeeeaaaees 62
4.6.4 BArreras d€ ENrada. .......coooeeeeeieeieeee e 62
5. PLAN ORGANIZACIONAL Y LEGAL ...nee e 64
5.1 OBJIETIVO GENERAL. ... e 64
5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS. .....oce ettt 64
5.3 MISION. .ttt bbbttt 64
5.4 VISION. ..ottt ettt 64
5.5 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL. ..o 65
5.6 ORGANIGRAMA . e e e e e e e e e e e eeene 66
5.7 GASTOS DE ADMINISTRACION Y NOMINA. .....coiiiiiiiiiiininieieenesesieieneens 66



B.7.1 GaAStOS A€ NOMUNA ... e e e 67

5.7.2 Gastos admiNISIrAtIVOS..........uvuiiiiiieeiiiiii e e e e e e e e 68
6. PLAN FINANCIERO ... .ot 76
6.1 GASTOS DE CONSTITUCION. .....ooiiuiieiecteceeecee ettt enee s 76
6.2 GATOS ADMINISTRATIVOS. ... 76
8.3 NOMINA ...ttt 77
6.3.1 NOMINGA GEIENCIB ....eeeeeeeiiieiiieee e e et e e e e e e e e e e e e e e e 77
6.3.2 NOMING DIFECLOIES ...ceiieiiiiiiiiiie ettt e e e e et e e e e e e e 78
6.4 GASTOS ADMINISTRATIVOS Y NOMINA.......ooiiieieeeeee e 79
6.5 BIENES CAPITALES ... e 79
6.6 FUENTES DE FINANCIACION.......coooiiieieeteeeee ettt 79
6.6.1 Calculo de cuota mensual de crédito bancario .............ccccceeiiiiiiiiiiiiinccne, 80
6.7 PRESUPUESTO DE VENTA MENSUAL. ..o 80
6.8 PROYECCION DE VENTAS. ... .ooiceeeeeeteeee ettt sttt 80
6.8.1 Proyeccion de ventas afio 1 (VEr @aneX0 1) .......uuuuuuimimmnmmnnans 80
6.8.2 Proyeccion de ventas afio 2 (VEr @NEX0 2).......uuuuuuurmmmmnnniinnnnnnnns 80
6.8.3 Proyeccion de ventas afio 3 (VEr aneX0 3).......cccvvverruriiiiieeeeeeereerriiiinneeeeeenen 80
6.8.4 Proyeccion de ventas afio 4 (VEr @nNeX0 4).......ccouvvervuuiiiiieeeeeeeeeeesiiiinaaaeeeenens 80



6.8.5 Proyeccion de ventas afio 5 (VEr aneXo 5).......ccovvvvvviviiiiiiieeeeeeeeiiiceee e eeee 80

6.9 FLUJO DE CAJA. e e e e e e e eenes 80
6.9.1 Flujo de caja afio 1 (VEr @NEX0 6)......cceururuuuiieeieieeeeeiiiiiiaee e e e e e e e 80
6.9.2 Flujo de caja afio 2 (VEI @NEX0 7)...ccovveiiiiiiiaeeeeeeeeeeeeitiee e et e e 81
6.9.3 Flujo de caja afio 3 (VEr aNeX0 8).......cceuvuuuiiieeieieeeieiiiiiie e e e e e e e e e e 81
6.9.4 Flujo de caja afio 4 (VEr aneX0 9).......ccuuuuiiiiieeieeieeeeeiise e e e e e e e e e e e 81
6.9.5 Flujo de caja afio 5 (Ver anexo 10)......c.cuuuuiieiieiiiiiiiiiiiiee e 81
6.10 ESTADO DE RESULTADOS ... oot e e 81
6.10.1 Estado de resultados afio 1 (ver anexo 11) ........cceuiiiiieeieeeeeveeniiiiiiee e eeee, 81
6.10.2 Estado de resultados afo 2 (ver anexo 12) ........coouuuiiiineieiiiieeiiiiiiiieee e 81
6.10.3 Estado de resultados afio 3 (ver anexo 13) ......ccceevuiiiiiiiiiiiiieiiiiiee e 81
6.10.4 Estado de resultados afio 4 (ver anexo 14) ........coeuvceiiieeeeeeeeveiiiiiiee e 81
6.10.5 Estado de resultados afio 5 (ver anexo 15) ........ccevvviiiiieeieeeeeceiiiciee e 81
6.11 BALANCE GENERAL ... e 81
6.11.1 Balance General allo 1 (VEr aneXo 16) .........ccceeiiiiuiiiniiinneeeeeeeeeiiiinee e e e 81
6.11.2 Balance General aio 2 (VEr @nN@X0L17) .....coeeeeeeieieeiiiiiiiieeeeeeeeeeeiriininaeeeeeeeens 81
6.11.3 Balance General ailo 3 (Ver aneXo 18) .........cocuviiiiiiiiiiinneeeeeeeeeiiiiee e 81
6.11.4 Balance General aio 4 (Ver aneXo 19) .......ccoooiiiiiiiiiiiiiinn e 81
6.11.5 Balance General ailo 5 (Ver anexo 20) .........cccovvvveeiiiiiiieeeeeeeeeeesiiene e e e eeeeen 81

10



6.12 (TIR) Y (VPN) (VEI @NEX0 21)...uuiiiieeeiiieeiiiiiiee e e e ee et s e e e e e e e e eeasannn e e e e eaeees 81

6.13 PUNTO DE EQUILIBRIO (VEI @NEX0 22) .....oeecvveereeereeieeeeeeeeeeeeseeaeeseeeeenen, 81
7. PLAN PUESTA EN MARGCHA ..ottt ettt 82
7.1 CRONOGRAMA ..o ettt ettt 86
8. PLAN DE CONTINGENCIA .ottt e e e e e e e e aaaaaaaans 87
8.1 ANALISIS DE RIESGO ... eeeieeee oottt ettt e et ea e e e et e e e e eereaeeean, 87
8.2 ANALISIS DE SENSIBILIDAD .....ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt eeeeieaa e 87
8.3 POLITICAS DE NEGOCIACION......cee oottt e 87
8.4 MECANISMOS DE SALIDA ...ttt e e e e e e e e e eiaeaaaaaaaans 88
8.4.1 ElINCIEmMENTIO 08 VENIAS. .. cueeeee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e enaenns 88
8.4.2 Solicitud de ley de QUIEDIA. .......ccooeiiiiiiiie e 88
8.4.3 CauSales e AiSOIUCION . .c..eeieee et e e e e aenns 89
0. RESULTADOS ..ot e e ettt e e e e e e e e e e e e eaaaaaaans 91
10. RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES. ... .o, 93
11. BIBLIOGRAFIA Y CIBERGRAFIA ...t 96
10,1 BIBLIOGRAFIA oottt e e e e e et e e e e e e e e e 96
11.2 CIBERGRAFIA. ..o ettt 97

11



LISTA DE TABLAS

Tabla 1. CaracterizacCion del SEIVICIO. ......oo v e e e e e e e

Tabla 2. AnalisisS Pregunta L........ooviieiie i e e e e e

Tabla 3. AnAliSIS PreguNta 2........o i e e e e e

Tabla 4. Analisis pregunta 3.... ... e

Tabla 5. AnalisisS pregunta 4........oovii e e e e e

Tabla 6. Analisis pregunta 5. . ..o

Tabla 7. AnaliSiS Pregunta B........oovuvieie i e e e

Tabla 8. AnaliSiS PreguNta 7.... ..o e e e e e e

Tabla 9. Analisis pregunta 8...... ...

Tabla 10. Factores que intervienen (PreCio)... ..o v ven i e e e eae e

Tabla 11. Identificacion de |0S proveedores..........covveiieie i

Tabla 12. Importancia de los proveedores y respectivo nivel de servicio............

Tabla 13. Gastos de administracion y NOMINa...........ccoevveeeiiirineieieienenn

Tabla 14. Gastos de NOMUNG. .. ..o e e e e e e e e

Tabla 15. Gastos adminiStratiVOS. .. ...t e e e e e e e,

12

Pag.



Tabla 16.

Tabla 17.

Tabla 18.

Tabla 19.

Tabla 20.

Tabla 21.

Tabla 22.

Tabla 23.

Tabla 24.

Tabla 25.

Tabla 26.

Tabla 27.

Tabla 28.

Tabla 29.

Tabla 30.

Tabla 31.

Tabla 32.

Gastos de CONSHIUCION........oiiie e e e e e e 73
Gastos de CONSHIUCION.... ... ittt e e e e e e e 76
Gastos adminiStratiVOS. .. ......cvuvve st ee e ieine e (O
N[0T 0T g F= e [=1 (=] o (o1 - 77
N\ o] 0T = e [T =T ox (0 (=2 78
Gastos administrativos Yy NOMINA.........ccoovvriveiieiieeie e eeienienienenn 19
Bienes capital..........ccoeiiiiii i e el 19
Fuentes de financCiacCion.............oooiieii i e e 79
Calculo de cuota mensual del crédito bancario...............ccceevieeinnnen, 80
Presupuesto de ventamensual.............cooiiiiiiiiiiiii i, 80
Proyeccion de ventas afio 1 (veranexo 1).............ccoeevevveevnvennen.....80
Proyeccién de ventas afio 2 (ver anexo 2)...........cccevveeeveeennnennnn....80
Proyeccion de ventas afio 3 (ver anexo 3)...........cccvevvvvieeneennennnnn....80
Proyeccion de ventas afio 4 (veranexo 4)..........c.cceeveveeeeennnnnnn.....80
Proyeccién de ventas afio 5 (ver anexo 5)................coeeeveevieennnn .80
Flujo de caja afio 1 (VEr @aneX0 6).......ccooveieiieine i ne e 80
Flujo de caja afio 2 (VEr @NEX0 7). ..uveuiuieie e e e e eeeaeie e ee e e 81

13



Tabla 33.

Tabla 34.

Tabla 35.

Tabla 36.

Tabla 37.

Tabla 38.

Tabla 39.

Tabla 40.

Tabla 41.

Tabla 42.

Tabla 43.

Tabla 44.

Tabla 45.

Tabla 46.

Tabla 47.

Flujo de caja afio 3 (Ver anexo 8)........cccoeviiiiiiiiiiiiii e e e e e 81
Flujo de caja afio 4 (VEr aneXo 9).......ceiieieieine e e eeieiieieeee e e 81
Flujo de caja afio 5 (Ver anexo 10)........ccceuiieiiriieiie e e ieiieieeaeen, 81
Estado de resultados afio 1 (ver anexo 11).............covciveiieeennen .81
Estado de resultados afio 2 (ver anexo 12).............coecivviieeenne. .81
Estado de resultados afio 3 (ver anexo 13).............cocciveeevennnn.. 81
Estado de resultados afio 4 (ver anexo 14)...............ccovveeeeeenvnnn.. .81
Estado de resultados afio 5 (ver anexo 15).............cocciveiieennnennl 81
Balance general afio 1 (Ver anexXo 16)........ccvvvveiiiireinnieiiinieiianananen 81
Balance general afio 2 (VEer aneXo 17).......ccuveiieiieie e i iiiieiienienannn 81
Balance general afio 3 (Ver anexo 18).......cccvvviviiiii e iiiiiiieiieenenen 81
Balance general afio 4 (ver anexo 19)........ccvviiiiiie i iiiiiiieiieenenen 81
Balance general afio 5 (ver anexo 20).......cccvvviviieie e i inieiieienannn 81
TIRY VPN (VEF @NeX0 21)...cuiii et e e e e e aens 81
Punto de equilibrio (ver anexo 22)...........ccoeevvviiiiiiiiiii i ieennnn81

14



LISTA DE GRAFICAS

Pag.
Grafica 1. Cadena de ValOr...... ..o 29
Grafica 2. ANAliSIS PreguNta L........ooiiiie e e e e e e e e 34
Grafica 3. ANAlISIS PreguNta 2.... ... e e e e e e 35
Grafica 4. ANAlISIS PreguNta 3. ... ..ot e et e e e e e e e aen e 36
Grafica 5. ANAIISIS PregUNta 4. ...t e e e e et e e e e aen s 37
Grafica 6. AnAliSiS PreguNta B.... ..o e e 38
Grafica 7. ANAIISIS PregUNTa B......c.uvieie et e et e e e e e 39
Grafica 8. ANAIISIS PregUNTA 7......euit it e et e et e e e e e e e aen e 40
Grafica 9. AnaliSiS PreguNnta 8........ccvii i e e e e 41

Gréfica 10. Proceso de Disefio Fotografico...............cccovevviiie i i e enn.. .59

Gréafica 11. Proceso de creacion de MarCa........c..o.veveierineciiiiieeiieeienaneeene 60
Grafica 12. Proceso renovacion de MAarCa..........oevuevuiirine et ainiee e anieinean s 61
Grafica 13. Organigramal. .. ... ...euuerie et e et e ettt e e e e e e eae e e aees 66
Gréafica 14. Mapa Medellin. ... e e e e e 84
(1= 11 of= B ST O3 o] o To - 2 1 - U 86

15



LISTA ANEXOS

Pag.
Anexo 1. ProyeccCion de ventas afio 1........c.ocuveiniiiiiieie e e e e e 99
Anexo 2. Proyeccion de ventas afio 2.........couviiiiiiieiie e i e e e 100
Anexo 3. Proyeccion de ventas afio 3.........coviiiiiieie e e e e 101
Anexo 4. ProyeccCion de veNntas @fi0..........ouveie i et e e 102
Anexo 5. Proyeccion de ventas afio 5........ccovvieiiiiiiiiii i e e 103
Anexo 6. Flujo de cajaano L.........c.oeviiiinie i i e 104
ANnexo 7. Flujo de cajaano 2..........ouviiiiiie i e e 105
Anexo 8. Flujode cajaano 3.........oouiiiiiiie i e 106
Anexo 9. Flujode cajaano 4.........ooeiii i e 107
Anexo 10. Flujode cajaafo 5.......c.c.ouvieiiiiiie i e e 108
Anexo 11. Estado de resultados afio L........ccvivuiiiiini it e e 109
Anexo 12. Estado de resultados aflo 2.........cooieiiiiiiiiiiii e 110
Anexo 13. Estado de resultados aflo 3.........ooiiiiiiiiiiiii e 111
Anexo 14. Estado de resultados afio 4........couviieiiiiii i e 112

16



Anexo 15.

Anexo 16.

Anexo 17.

Anexo 18.

Anexo 19.

Anexo 20.

Anexo 21.

Anexo 22.

Estado de resultados afio 5.......cc.viviiiiiii 113
Balance general afio L.........ccoiiiiiiiiii e 114
Balance general afio 2.........ccoviiiiiiii 115
Balance general afio 3........cooiiiiiiiii 116
Balance general aflo 4..... ..o 117
Balance general aflo 5.........cv i 118
Punto de equilibrio...... ..o 119

17



1. RESUMEN EJECUTIVO

El siguiente Plan de Negocio busca gestionar y analizar de manera detallada la
creacion y funcionalidad de una Clinica de Marcas, una idea nueva y original en la
ciudad de Medellin.

En la actualidad, la percepcion inicial es la visual y la marca se convierte en el
principal referente que exalta las cualidades y atributos de un producto o negocio,
por qué no implementar y arriesgarse a impulsar una nueva alternativa en el
manejo e intervencion de esta, brindando a la marca los mismos servicios de
manera simbodlica a los que una clinica aplica a las personas y asi ofrecer un
servicio personalizado para cada marca, factor que nos diferencia, ya que muchas
empresas prestan estos servicios pero, sin la misma calidad que ofrece Clinica de

Marcas.

Una clinica de marcas puede ofrecer soluciones y mejoras a muchas de las
marcas que compiten por la atencion y aceptacion de los consumidores de su
area, ofreciendo una serie de servicios especializados a los propietarios de
marcas y negocios que llevan amplio recorrido en el mercado de la ciudad y
también para aquellos que apenas estan incursionando con sus nuevas empresas

en el mercado comercial y competitivo.

Estos servicios serian: servicio de obstetricia para aquellas marcas que apenas
estan llegando al mundo, servicio de pediatria para aquellas marcas que estan en
pleno crecimiento y servicio de geriatria para aquellas marcas que ya tiene una
historia y se encuentran enfermas y quieren seguir a la vanguardia del mercado

actual.
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1.1 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.1.1 Objetivo general. Determinar la viabilidad del plan de mercadeo, el plan
organizacional y legal y el plan financiero para la creacion de la empresa Clinica
de marcas, ubicada en el sector del Poblado.

1.1.2 Objetivos especificos. Elaborar la investigacion de mercado y el plan de
mercadeo que requiere la empresa.
Desarrollar un plan financiero para la empresa.

Realizar un plan de produccion y operaciones para la empresa.

1.2 Nombre comercial, logo, slogan, localizacion/ubicacion de la empresa.

Nombre comercial: Clinica de Marcas

Logo:

Localizacion-ubicacion: Parque Lleras del Poblado.
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1.3 Presentacion del equipo emprendedor

Emprendedor 1.
Nombre: John Edison Montoya Gallego

Estudios: Tecnologia en Disefio Gréfico

Emprendedor 2.
Nombre: Yeison Andrés Giraldo Ospina

Estudios:  Tecnologia en Disefo Grafico

Emprendedor 3.
Nombre: Andrés Ariza Acosta

Estudios: Tecnologia en Disefio Gréfico

1.4 Ventaja competitiva y propuesta de valor. La caracteristica que nos
diferencia a los demas, es el ofrecer servicios clinicos (Obstetricia, Pediatria,
Geriatria), de intervencién grafica a la marca, algo que nos hara unicos en el

mercado.

1.5 La inversion inicial para el desarrollo de este proyecto sera $ 23.983.459, en
el que $ 5.000.000 son aportes de los directores, y $ 18.983.459 se obtienen

mediante un crédito bancario.

1.6 El crecimiento de Clinica de Marcas, se muestra en continuo progreso, Yy
gracias a la cantidad de servicios prestados mensual, y anualmente la empresa es

muy rentable.
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1.7 El flujo de caja muestra utilidades positivas desde el primer afio de 14'577.267
para cada uno de los afios incluidos en la proyeccion de ventas, y al realizar el
balance general de cada uno de ellos, se muestra una clara evidencia de que
Clinica de Marcas tiende a ser una empresa en constante progreso economico; lo
gue significa que el proyecto es viable debido a que la tasa de pérdidas es muy
baja y no representa un riesgo.

21



2. MODELO DE NEGOCIO

2.1 UNIDAD ESTRATEGICA DE NEGOCIO

Disefio de imagen corporativa
Disefio grafico publicitario
Creacion de marca
Modificacion de marca
Renovacion de marca

Disefio fotografico

2.2 DESCRIPCION DEL SERVICIO

Nuestro servicio se basa en brindar a todas aquellas empresas que necesitan
crear, modificar y renovar su marca, la posibilidad incrementar la atraccién de sus
clientes por medio de los siguientes servicios:

Servicio de OBSTETRICIA, para aquellas marcas que apenas estan llegando al
mundo.

Servicio de PEDIATRIA, para aquellas marcas que estan en pleno crecimiento.
Servicio de GERIATRIA, para aquellas marcas que ya tiene una historia y se
encuentran enfermas, es decir, que no consiguen llamar la atencion del entorno y

quieren seguir a la vanguardia del mercado actual.

Nuestra oferta esta dirigida a propietarios de empresas que llevan amplio recorrido
en el mercado de la ciudad y también para aquellos que estan incursionando con
sus nuevas empresas en el mercado comercial y competitivo. La relacion con
nuestros clientes serd de manera personalizada y directa, logrando asi tener un

acercamiento mas confiable con ellos.
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Los canales de distribucion por los cuales vamos a acceder a nuestros clientes
son: virtual a través de nuestra pagina web y utilizando social media (redes
sociales), medios de publicidad impresos (volantes, tarjetas, afiches, entre otros).

El factor diferenciador de nuestro negocio sera ofrecer servicios clinicos

(Obstetricia, Pediatria, Geriatria), de intervencién grafica a la marca.

2.3 ¢(CUAL ES EL PROBLEMA, NECESIDAD O DESEO QUE RESUELVE EL
SERVICIO?

Clinica de marcas resuelve la necesidad de creacidén, modificacion y renovacion a
muchas de las marcas que compiten por la atencidén y aceptacion para tener un

alto impacto visual en los consumidores su area.

2.4 ¢QUE APLICACIONES TIENE EL SERVICIO?¢{QUE NECESIDADES
SURGEN DE ESTAS APLICACIONES?;,QUE NUEVA LINEA DE NEGOCIOS
SURGE DE ESTAS APLICACIONES?

La aplicacion de estas estrategias en la elaboracion de piezas graficas que
permitan impactar visualmente a la gente y que produzca reconocimiento de la
marca.

A partir de estas aplicaciones, surge la necesidad de competir graficamente con la
publicidad de las otras empresas, ya que es un medio de comunicacion eficaz,
pero depende de que sean piezas faciles de leer para cualquier persona que la
adquiera.

Surge una nueva linea de negocio que es la publicidad, complemento ideal de los

servicios que se ofrecen.
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2.5 ¢ PIENSE EN OTRA LINEA DE NEGOCIOS? ¢ QUE
PRODUCTOS/SERVICIOS SE DERIVAN DE ESTA LINEA?

Otra linea a de negocios es la Sefalizacion corporativa.

El servicio que se ofreceria, seria el Disefio de la sefializacion para la entidad.

2.6 ¢ QUE ESTRATEGIA COMMODITY TIENE PARA SU SERVICIO?

Como estrategia commodity ofreceremos un servicio personalizado al consumidor
inmediato disponiendo de personal capacitado y especialista en todo lo
relacionado con el concepto marca, que estaran a su completa disposicion a traves
de una linea de atencion al cliente en el momento que estos requieran de una

asesoria profesional.

2.7 ¢ QUE ESTRATEGIA SPECIALITY TIENE PARA SU SERVICIO?

Los Servicios de Clinica de Macas se caracterizan por las garantias que se ofrecen
gracias a la calidad con la que se trabaja, ademas la importancia de innovar por
eso siempre se utiliza el software actualizado y profesionales que manejan a la

perfeccion estos programas.

2.8 ¢ QUE ESTRATEGIA MIXTA TIENE PARA SU SERVICIO?

La estrategia Mixta, se basa en la organizacion de los disefiadores que a la vez
son asesores, quienes poseen el conocimiento creativo y del software, de esta
manera el servicio personalizado sera integral y el cliente podra satisfacer sus

necesidades.
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2.9 ¢ QUE TIPOS DE SERVICIO ES Y POR QUE?

Servicio de Disefio Gréafico, para la creacién, modificacion y renovacion de la
Marca. Dentro de este servicio se aplican conocimientos en teorias del disefio,
teoria del color, técnicas graficas y composicion visual, ademas se realiza una
investigacion para determinar cual es la mejor propuesta hacia la elaboracién del

trabajo.

210 ¢QUE ESTRATEGIA DE INTANGIBILIDAD, INSEPARABILIDAD,
VARIABILIDAD Y CADUCIDAD VA A EMPLEAR?

2.10.1 La intangibilidad del servicio. La complejidad de nuestra sociedad actual
hizo necesaria la aparicion de un nuevo modelo de comunicacién donde los
activos intangibles cobran cada dia més fuerza y mas protagonismo dentro de las
estrategias de las empresas. El hecho de tener nuestra sede central en el barrio el
Poblado, en la av. el poblado genera confianza y llama mucho la atencion, por el
hecho de ser un sector de clase alta, ademas de ser muy comercial; esta es
nuestra estrategia intangible. Los servicios primero se venden y después se
producen y consumen al mismo tiempo, lo que indica que nuestro mercado en

principio es intangible.

2.10.2 La inseparabilidad del servicio. El sentido de pertenencia en Clinica de
Marcas como en las demas empresas es muy importante, este permite la conexion
inseparable del proveedor con el servicio, y asi mismo estas dos partes con los
clientes, formando asi un tipo de interaccion personal lo que genera confiabilidad y

mayor eficiencia en cualquier proceso que se desarrolle.
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2.10.3 La variabilidad del servicio. Dentro de las variaciones en nuestro
servicio, encontramos el tiempo, que es variable debido al medio que se utilice
para la comunicacion con el cliente; por ejemplo: un cliente que se acerque a la
Clinica de Marcas sera atendido en menor tiempo, que el usuario que utilice el
medio web, ya que mientras mas personal sea la comunicacion los mensajes de
ambos seran directos y entendibles.

Otro factor es el econémico, en primer lugar porque los costos de la materia prima
varian cada dia; en segundo lugar, dependiendo del servicio o paquete de

servicios que el cliente solicite este tendra variacion.

2.10.4 La caducidad del servicio. Los servicios no tienen caducidad, sin
embargo aunque se pretenda que todo el afio sea bueno para la economia de la
empresa, no se puede ignorar que hay épocas entre los diferentes meses del afio
que son poco menos fluidas, y alli es donde se elabora la estrategia de paquetes
de servicios, los cuales son mas favorables y conforman soluciones productivas

para el cliente.

2.11 CARACTERIZACION DEL SERVICIO

Tabla 1
Producto/Servicio Caracteristicas Atributos Ventajas sobre
la competencia
Disefio de Imagen | Nombre, Logotipo, Generan la identificacion | La diferenciacion y
Corporativa Slogan, Paleta de dentro del mercado, y la | exclusividad de la

colores, Tipografia recordacién del publico. | imagen
personalizada y del
manual que la
controla.
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Continuacion 2.11 CARACTERIZACION DEL SERVICIO

modificacion y
renovacion de

Actualizacion.
Identificacion

originales,
argumentadas desde la
teoria del color, teorias

Producto/Servicio Caracteristicas Atributos Ventajas sobre
la competencia
Disefio de piezas | Concepto. Son piezas frescas, | Al ser disefios
Gréficas Original. llamativas; su | exclusivos, y de
publicitarias Creatividad construccion se hace a | una buena

partir de una | construccién
investigacion. Van | creativa y
ligadas directamente a | conceptual, logran
linea de disefio de la | captar la atencion
empresa. del publico

objetivo.
Creacion, Posicionamiento. Ideas totalmente Imagen

vanguardista,
fresca, minimalista,

Montajes
Fotografia de
Productos

a partir de Fundamentos
fotogréficos.

marca. que genere
del disefio, tipografia y recordaciéon y
concepto creativo. atraccion al publico
objetivo.
Fotografia Retoque Digital Im&genes impactantes, | Son fotografias
publicitaria. Disefio Fotografico Originales y construidas | tomadas

exclusivamente
para esa empresa,
creadas a partir de
un concepto, lo que
muestra la
originalidad y Ila
buena imagen de
esta marca.

Fuente: Propia

2.12 ¢(CUAL ES LA PROPUESTA DE VALOR, USTED EN QUE SE
DIFERENCIA? DIBUJE SU CADENA DE VALOR (¢CUAL ES LA FUNCION
EMPRESARIAL? ¢(QUE ES LO QUE LA EMPRESA VENDE?
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2.12.1 Propuesta de valor. La propuesta de valor es la garantia que se ofrece
por los servicios que se prestan, ya que son de calidad, desarrollados por personal
muy competitivo; ademas el enfoque de la empresa es mas especial en todo lo
relacionado a la Imagen Corporativa, lo que permite desarrollar propuestas

innovadoras que sorprenda.

2.12.2 Funcion Empresarial. En la actualidad la percepcion visual es en un
factor muy importante a la hora de captar la atencién del consumidor, la marca se
convierte en el principal referente que exalta las cualidades y atributos de un
producto o negocio, por qué no probar y arriesgarse a impulsar una nueva
alternativa en el manejo e intervencion de esta, brindando a la marca los mismos
servicios de manera simbdlica que una clinica ofrece a una persona y dar asi un
trato de mucha mas importancia y relevancia que toda marca merece, trato que
hoy en dia no se le brinda a muchas de las marcas e identidad corporativa de

negocios y productos de nuestra ciudad.

2.12.3 ¢(Qué es lo que la empresa vende?. La empresa vende disefo,

personalizacion, creatividad, conocimiento, y diferenciacion.

2.13 CONCEPTO DE NEGOCIO

Clinica de Marcas es un lugar de creacion, modificacion y renovacion de marcas
vivas, con cinco sentidos y narradores de historias. Desarrollamos estrategias y
comunicaciones que generen posicionamiento y resultados, que construyan

relaciones solidas y productivas con sus clientes.
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2.14 CADENA DE VALOR

Grafica 1

Definidon de Hardware y

objetivos y e

Fuente: Propia

2.15 RED DE ALIADOS

Maximpresos (Medellin), Soy Digital (Itagli), ASHE S.A (Medellin), Tipografia y
litografia Vargas Ltda., alli enviaremos los archivos para la produccion y

posteriormente la distribucion de piezas graficas.

2.16 SEGMENTACION DE LOS CLIENTES

El nicho de mercado de Clinica de Marcas estara conformado por locales del
sector comercial (discotecas y bares-restaurante) ubicados en la comuna N°14
barrio El Poblado sector parque Lleras ,calle 9 y calle 10, zona sur-oriental de la
ciudad de Medellin.

Este segmento contara con asesoria personalizada a través de lineas telefonicas,
visitas al local si asi lo requiere el cliente y ademas el sitio web de Clinica de
Marcas contara con la informacion necesaria y contactos que el cliente necesite
para resolver las dudas y cuestionamientos que lo aborden sobre su nueva marca
o la que ya posea y que fue intervenida por Clinica de Marcas. Ademas de estos

servicios la Clinica ofrece informacion por estos mismos medios sobre ofertas y
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promociones que benefician los intereses econdémicos y comerciales de los

clientes.

2.17 CANALES DE DISTRIBUCION Y COMUNICACION

El principal canal que va a manejar sera de manera directa la cual permite vender
el producto o servicio directamente al consumidor sin contar con un intermediario,
y de manera personalizada, ya que permite tener una mayor relacién con los
clientes a la hora de entregar y desarrollar un producto, aprovechando la
oportunidad de llegar a ellos por medio de las redes sociales las cuales se han
convertido en un principal medio para difundir mensajes, servicios, promociones

gue ayudan a difundir la marca.

2.18 ESTRUCTURA BASICA DEL MODELO DE NEGOCIOS PARA SU
EMPRESA

El modelo de negocios con el que la empresa generara ingresos sera el modelo de
pedido personalizado con pequeias producciones muy exclusivas a pedido de las
necesidades y gustos de cada uno de los clientes, desarrollando sensaciones,

sentimientos y emociones.

2.19 CONFIGURACION DE LOS RECURSOS

2.19.1 Recursos fisicos. Instalaciones fisicas adecuadas para la realizacion de
los servicios ofrecidos.

Hardware de alto rendimiento y ultima tecnologia.

Ultimas versiones del software de disefio y sus respectivas licencias.

Equipos de impresion de alta calidad y rendimiento.
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2.19.2 Recursos humanos. Disefladores graficos creativos, orientados a
garantizar un servicio de calidad.
Personal calificado que posea altos conocimientos referentes al tema marca,

orientados a garantizar un servicio de calidad.
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3. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 INTRODUCCION

Con este trabajo de investigacién se pretende realizar un estudio completo donde
se demuestre si es factible y de buena aceptacion la creacion de una Clinica de
Marcas en la ciudad de Medellin. La recoleccién de informacion se realizo a partir
de encuestas, también se recurrio a la consulta de articulos e investigaciones

realizadas por expertos en el tema de la marca.

3.2 NECESIDADES DE INFORMACION

En qué lugar se van a aplicar estos servicios.
Definir los posibles clientes de Clinicas de Marcas.
Determinar el rango de inversion de los posibles clientes.

Identificar cual es la competencia potencial.

3.3 OBJETIVOS DE INVESTIGACION

Conocer el presupuesto que tiene el cliente para la creacidbn de su imagen
corporativa y de su publicidad.

Identificar cual es el concepto creativo (caracteristicas que representan la funcion
de la empresa) que manejan las empresas.

Determinar cuantos puntos de venta tienen los clientes.

Investigar cual es la competencia y las estrategias que manejan.

Definir cuéles con las necesidades que tiene el cliente.
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3.4 DETERMINAR EL DISENO DE LA INVESTIGACION Y LA FUENTE DE
DATOS

La fuente de datos para la investigacion son algunos negocios ubicados en el
sector del Poblado, la fuente primaria son las encuestas realizadas en el sector y
la fuente secundaria son las paginas web de los posibles clientes de Clinica de

Marcas.

3.5 FORMATO CUESTIONARIO INVESTIGACION DE MERCADO “CLINICA DE
MARCAS”

Muy buenos(as) dias, somos estudiantes de la Institucién Universitaria Pascual Bravo de la
Tecnologia en Disefio Grafico. La siguiente encuesta es para un estudio de mercados para el
desarrollo del proyecto de grado “CLINICA DE MARCAS".

NOMBRE:
ESTABLECIMIENTO:
DIRECCION:

1. Tiene su empresa definida la Imagen Corporativa?
a) Si b) No Por qué?

2. Entre los siguientes valores sefiale cual es su presupuesto para la inversion en imagen
corporativa?

a) 800.000 - 1'200.000 b)1'200.000 - 1'500.000 ¢) 1'500.000 - 2'000.000
d) 2'000.000 en adelante.

3. De las siguientes actividades en cual se encuentra su empresa.
a) Salud b) Comercio ¢) Confecciones
d) Estética e) Educacion f) Comidas

4. Cuantos puntos de venta tiene su empresa actualmente?
a)l b) 2 c)3 d 4 e)5 f) méas

5. Cual empresa es la encargada de realizar sus servicios de Disefio Grafico?
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6. De los siguientes aspectos como se siente usted con el servicio que le presta esta empresa?
a) Satisfecho b) Medianamente satisfecho ¢) Insatisfecho

7. De las siguientes fechas especiales en cuales usted organiza eventos o actividades

promocionales?

a) Dia de la Madre b) Dia del Padre ¢) Feria de las Flores
d) Amor y amistad e) Halloween f) Diciembre

g) Ninguna h) Otra

8. Considera usted que su marca se identifica
a) Con su publico objetivo b) Con las nuevas tendencias
¢) Con la razén de ser de su negocio

3.6 ANALISIS DEL CUESTIONARIO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

3.6.1 Analisis pregunta 1.
Tabla 2
PATRON | OPCION PERSONAS QUE PERSONAS QUE
RESPONDIERON RESPONDIERON (%)
1 K

NO 10 40
25

Fuente: Propia.

Grafica 2

¢ Tiene su empresa definida la imagen corporativa?

Sl
MNO

Fuente: Propia.
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El 60 % de las personas encuestadas considera que su empresa tiene definida la
imagen corporativa y el 40% no lo considera asi. La mayoria de las empresas

encuestadas tienen definida su imagen corporativa.

3.6.2 Analisis pregunta 2.
Tabla 3

RESPONDIERON RESPONDIERON%
800.000 -
1.200.000
1.200.000- 5 20
1.500.000
1.500.000- 2 8
2.000.000
2.000.000en 2 8
adelante

25

Fuente: Propia.

Grafica 3

Entre los siguientes valores sefiale cual es su
presupuesto paralainversion en imagen corporativa?

i 800.000 - 1.200.000

i 1.200.000 -1.500.000
k4 1.500.000 - 2.000.000
& 2.000.000 en adelante

Fuente: Propia.
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El 64% de las empresas encuestadas invierten entre $800.000 - $1.200.000 en su
imagen corporativa, el 20% invierte entre $1.200.000 - $1.500.000, el 8% invierte
$1.500.000 - $2.000.000, y el otro 8% invierte $2.000.000 en adelante. El
presupuesto de la mayoria de las empresas encuestadas para la inversion en
imagen corporativa es de $800.000 - $1.200.000.

3.6.3 Analisis pregunta 3.

Tabla 4
PATRON | OPCION PERSONAS QUE PERSONAS QUE
RESPONDIERON RESPONDIERON )

. SALWD
COMERCIO 13 52

CONFECCIONES 1 4
ESTETICA 4 16
EDUCACION 0 0
& COMIDAS 7 28
25

Fuente: Propia.

Grafica 4

0% De las siguientes actividades en cual se encuentra su
empresa?

M SALUD

@ COMERCIO

4 CONFECCIONES
W ESTETICA

4 EDUCACION

1 COMIDAS

Fuente: Propia.
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El 52% de las empresas encuestadas pertenecen al sector comercio, el 28% al
sector comida, el 16% al sector estética, el 4% al sector confecciones. La mayoria

de las empresas encuestadas pertenecen al sector comercio.

3.6.4 Analisis pregunta 4.

Tabla 5

PATRON | OPCION | PERSONAS QUE PERSONAS QUE
RESPONDIERON RESPONDIERON %
84

TOTAL

Fuente: Propia.

Grafica b

Cuantos puntos de venta tiene su empresa actualmente?

0% 4%0%4%

Fuente: Propia.
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El 84% de las empresas encuestadas tienen 1 punto de venta actualmente, el 8%
tienen 2 puntos de venta, el 4% tienen 3 puntos de venta, el otro 4% tiene mas de
5 puntos de venta. La mayoria de las empresas encuestadas tienen 1 punto de

venta actualmente.

3.6.5 Analisis pregunta 5.
Tabla 6

PATRON [ OPCION PERSONAS QUE | PERSONAS QUE
RESPONDIERON | RESPONDIERON %

DISENADOR AMIGO

TOTAL

Fuente: Propia.

Gréfica 6

Cual empresa es la eencargada de realizar sus servicos de
disefio gréafico?

H LITOGRAFIA
i DISENADOR AMIGO
i AGENCIA PBLICITARIA

Fuente: Propia.

El 52% de las empresas encuestadas le encargan sus servicios de disefio grafico

a una litografia, el 28% a una agencia publicitaria y un 20% los encarga a un
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diseflador amigo. La mayoria de las empresas encuestadas le encargan sus

servicios de disefio grafico a una litografia.

3.6.6 Analisis pregunta 6
Tabla7

PATRON | OPCION PERSONAS QUE | PERSONAS QUE
RESPONDIERON | RESPONDIERON %
SATISFECHO
2 MEDIANAMENTE 8 32
SATISFECHO
INSATISFECHO 0 0
TOTAL 25

Fuente: Propia.

Gréfica 7

De los siguientes aspectos cOmo se siente usted con el
servicio que la presta esta empresa?

0%

i SATISFECHO
i MEDIANAMENTE SATISFECHO
L4 INSATISFECHO

Fuente: Propia.
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El 68% de las empresas encuestadas se sienten satisfechas con el servicio que
les presta la empresa de disefio grafico, el 32% se siente medianamente
satisfecho. La mayoria de las empresas encuestadas se sienten satisfechas con el
servicio que les presta la empresa encargada del servicio de disefio grafico.

3.6.7 Analisis pregunta 7
Tabla 8

PATRON OPCION VECES QUE RESPONDIERON VECESQUE RESPONDIERON%

DIA DEL PADRE

AMOR Y AMISTAD

DICIEMBRE

OTRA

Fuente: Propia.

Grafica 8

De las siguientes fechas especiales en cuales usted
organiza eventos o actividades?

 DIA DE LA MADRE

H DIA DEL PADRE

i FERIA DE LAS FLORES
EAMOR Y AMISTAD

& HALLOWEEN

i DICIEMBRE

Fuente: Propia.
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El 18% de las empresas encuestadas organizan eventos o actividades el dia del
amor y la amistad, el 15% el dia de las madres, el otro 15% no organiza ningun
evento o actividad, el 13% el dia del padre, el otro 13% en la feria de las flores, el
12% en diciembre, el 8% en Halloween y el 5% realiza otra actividad como el dia
del cumpleafios. La mayoria de las empresas encuestadas realizan eventos o

actividades en la fecha especial del dia del amor y la amistad.

3.6.8 Analisis pregunta 8

Tabla 9

PATRON OPCION PERSONAS QUE PERSONAS QUE
RESPONDIERON RESPONDIERON %
48

CON SU PUBLICO

OBJETIVO

CON LAS NUEVAS 8 32
TENDENCIAS

CON LA RAZON DE 5 20

SER DE SU NEGOCIO

25

Fuente: Propia.

Gréfica 9

Considera usted que su marca se identificacon?

& CON SU PUBLICO OBJETIVO
E CON LAS NUEVAS TENDENCIAS

k4 CON LA RAZON DE SER DE SU
NEGOCIO

Fuente: Propia.
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El 48% de las empresas encuestadas consideran que su marca se identifica con
su publico objetivo, el 32% considera que se identifica con las nuevas tendencias,
el 20% considera que se identifica con la razon de ser del negocio. La mayoria de
las empresas encuestadas consideran que su marca se identican con su publico

obejtivo.

3.7 CONCLUSIONES

De acuerdo a la informaciom anterior se puede concluir:

La mayoria de los locales comerciales ubicados en la comuna N°14 barrio El
Poblado sector parque Lleras, calle 9 y calle 10 zona sur-oriental de la ciudad de
Medellin tienen definida su imagen corporativa y le dan un manejo adecuado,
aunqgue cabe resaltar que a pesar de que esto algunas necesitan mejoras visuales

y renovacion.

El presupuesto que invierten en su imagen estos locales comerciales se encuentra
entre $800.000 - $1'200.000 , destinando la mayoria de este presupuesto a

publicidad impresa como volantes, pendones, tarjetas, afiches etc.

La mayoria de las empresas ubicadas en este sector del Poblado se dedican a la
actividad del comercio ya que muchas de estas son discotecas, bares restaurantes
que poseen solo un punto de venta en la ciudad de Medellin y presentan una

mayor actividad en sus ventas en los horarios nocturnos.

De acuerdo a la informacion recolectada se puede concluir que un gran
porcentaje de las empresas ubicadas en este sector de la ciudad de Medellin
encarga sus servicios de disefio grafico a un grupo de litografias ubicadas en
distintos sectores de la ciudad, y ademas se sienten satisfechos por los servicios

que estas les prestan.
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Los locales comerciales ubicados en este sector del poblado organizan eventos o
actividades principalmente el dia del amor y la amistad, en esta fecha especial
aumentan sus ventas y el recocnicimiento de su marca, y ademas consideran que

su marca se identifica con su publico objetivo.

3.8 PLAN DE MERCADOS

3.8.1 Analisis del sector

3.8.1.1 Determinacion del mercado objetivo. EIl publico objetivo se encuentra
enfocado en los negocios que quedan ubicados en el sector del parque del
Poblado, y zonas aledafias como la calle 10 y el parque Lleras. Estos clientes se
clasifican en mercado potencial, objetivo y real.

Mercado potencial

En este se encuentran todos los negocios del sector sin importar su actividad;

integrado por 150 negocios dedicados a diferentes actividades comerciales.

3.8.1.2 Desarrollo Tecnolégico e industrial del sector. En este sector, se
percibe un fuerte desarrollo tecnoldgico, al ver la implementaciéon de avisos Led,
ademas de la personalizacién de cada lugar que crea los ambientes adecuados de
acuerdo al tipo de negocio. Sin embargo no son todos los negocios presentes en
el area los que reunen estas condiciones tecnoldgicas; un punto muy importante
para que Clinica de Marcas se haga cargo, y actualice a estos negocios de

acuerdo a los servicios que se ofrecen.
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3.8.2 Analisis del mercado

Clinica de Marcas es una empresa enfocada a ofrecer servicios personalizados de
creacion, mantenimiento y renovacion de marca; va dirigido a todos aquellos
negocios que deseen mejorar su imagen visual y de esta manera aumentar su

productividad.

3.8.2.1 Definicién del cliente y segmentacién del mercado

3.8.2.2 Perfil del cliente. Negocios de comidas, bebidas, ropa, calzado,
motocicletas, articulos decorativos, entre otras; que se encuentren establecidos en
el sector del Poblado con expectativas de mejora de su marca, para aumentar la

productividad de su empresa y asi incrementar sus ingresos.

3.8.2.3 Estimacion del mercado potencial. Dentro del mercado potencial se
encuentran todos los negocios del sector sin importar su actividad; integrado por
150 negocios dedicados a diferentes actividades comerciales, si se prestara los
servicios a esta cantidad de posibles clientes serian $120'000.000 estimando que

cada uno compre los servicios por un valor de $800.000.
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3.8.2.4 Estimacion del segmento de mercado. Al segmentar el mercado
potencial de acuerdo a los resultados de la encuesta, se puede identificar que los
negocios que predominan y que mejor se acomodan a los servicios de Clinica de
Marcas tanto en presupuesto como en sus necesidades, son aquellos donde se
ofrecen alimentos y bebidas de toda clase; sin embargo, inicialmente Clinica de
Marcas tiene la capacidad de atender un 7% que equivale a 10 negocios de esta
area. En cifras serian $8'000.000, tomando que cada uno de los diez posibles
clientes compre los servicios por un valor de $800.000 cada uno, esto en un
periodo de tiempo bimestral, lo que quiere decir que cada mes se atenderan 5

negocios.

3.8.3 Andlisis de la competencia

3.8.3.1 Analisis de las fuerzas competitivas. En el mercado existen varias
empresas dedicadas al disefio de logos y marcas, estos lugares, prestan este
servicio a cualquier cliente que lo solicite, sus costos son muy bajos por lo que es
muy asequible; ellos se especializan en la cantidad de produccion, lo que hace

que su calidad no sea la mejor.

3.8.3.2 Analisis de las estrategias de los competidores. La principal estrategia
de los competidores son sus precios, ya que como tienen la capacidad de producir
en mucha cantidad para numerosos clientes a la vez, pueden acomodar sus
precios a la necesidad del cliente. En varios de los procesos no cobran el disefio,
solo la produccion lo que permite que el cliente reciba esto como obsequio; sin
embargo no se especializan en la calidad del servicio, no tienen la investigacion

necesaria para determinar qué factores deben incidir en la creacion.
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3.8.3.3 Criterios de posicionamiento. Para posicionar a Clinica de Marcas, se
hara énfasis en la identidad de la marca, que sea un potencial distintivo visual,
muy atractivo al publico, de manera que se despierte el interés de cada uno de
ellos y se genere la inquietud por la creacion, modificacion y renovacion de su
marca. Un factor de gran importancia al posicionar a la Clinica, sera la
identificacion del valor agregado, asi daremos pie a que la las personas y
empresas conozcan la gran diferencia que tiene en cuanto a la personalizacion y
especializacion del servicio. Se debe tener en cuenta que Clinica de Marcas se
interesa por los clientes, y que los servicios que se apliquen sean factibles, y
produzcan ganancias para ambas partes.

3.8.3.4 Imagen de la competencia. La competencia como en su gran mayoria
son litografias, tiene la ventaja de no tercerizar procesos, lo que les permite
trabajar a bajo costo y entregar en el menor tiempo posible. Ademas como
producen en cantidad sus proveedores les ofrecen precios bajos para la compra

de materia prima.

3.8.4 Concepto del producto o servicio.

Clinica de Marcas esta enfocada a la creacion, modificacién y renovaciéon de la
imagen visual de todo tipo de empresas que se interesen en la buena proyeccion
de sus negocios, basados en su imagen, de manera que sea novedosa, legible,
entendible, y aln mas importante que se adapte perfectamente al tipo de negocio
gue se tiene. De esta manera se puede concebir una idea clara de lo que se
desea comunicar a cada cliente. El servicio de Clinica de Marcas es personalizado
lo que permite darle la importancia y la identidad correcta a cada marca que lo

solicite.
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3.8.4.1 Aplicacion. El servicio de Clinica de Marcas, est4 enfocado a empresas

gue deseen crear, modificar o renovar su marca.

3.8.5 Estrategias de distribucion

3.8.5.1 Alternativas de penetracion. Entre las opciones para llegar al mercado
sera el uso de las redes sociales las cuales facilitaran publicitar lo servicios para
conseguir clientes, dar a conocer los servicios ofrecidos por medio de publicidad
gue serd ubicada en algunos puntos estratégicos de la ciudad, brindando visitas

personalizadas para los clientes.

3.8.5.2 Alternativas de distribucion. La alternativa de distribucion que utilizara
Clinica de Marcas sera fabricante - consumidor final, lo cual permite tener mas
cercania con el cliente y poder brindarles una asesoria personalizada para

satisfacer sus necesidades.

3.8.5.3 Distribucién fisica de los mercados. La distribucién estara centrada en
el sector del Poblado, ya que se identifica que alli se encuentra la mayoria del

segmento.

3.8.5.4 Estrategias de ventas

e Servicios adicionales gratuitos (asesoria personalizada, servicio a domicilio)
Dar obsequios (souvenirs)

e Community manager (Community Manager es la persona encargada o
responsable de sostener, acrecentar y en cierta forma, defender las
relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias al
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conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la
organizacién y los intereses de los clientes).

e Busqueda de referidos (incentivar a los clientes ofreciendo descuentos del
10% si llegan a conseguir otros posibles clientes)

3.8.5.5 Canales de distribucién. EIl principal canal que manejara Clinica de
Marcas sera de manera directa la cual permitird vender el producto o servicio
directamente al consumidor sin contar con un intermediario, y de manera
personalizada, ya que permite a Clinica de Marcas tener una mayor relacion con
los clientes a la hora de entregar y desarrollar un producto, aprovechando la
oportunidad de llegar a ellos por medio de las redes sociales las cuales se han
convertido en un principal medio para difundir mensajes, servicios, promociones y

ayude a difundir la marca.

3.8.6 Estrategias de precio

3.8.6.1 Factores que intervienen (precio)

Tabla 10

Redisefo de logo $ 560.740
Creacién de nombre $583.170
Logo para Empresa $ 785.000

Fuente: Propia.

Los principales factores que influyen en la determinacion del precio de los
servicios serian: la complejidad del disefio, mano de obra, tiempo del proceso de
elaboracion, el tipo de servicio que se requiere y asesorias, costos de produccion

tanto directos como indirecto y gastos operacionales, después de haber
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determinado todo esto en una tabla de contabilidad, se determina el precio,
obteniendo una utilidad de la siguiente manera:

Ingresos- costos- gastos = Utilidad

3.8.6.2 Criterios de analisis (competencia). Dentro de los principales criterios
que se analizaron de la competencia fueron los software de disefios que manejan
(ilustrator, photoshop, Corel draw), el plotter de corte e impresion que se utiliza,
hardware de alto rendimiento, analizar el publico objetivo que abarca la
competencia para saber a donde se puede dirigir y también tener en cuenta cual

es la calidad que se ofrece en los servicios.

3.8.6.3 Condiciones de pago. Se optara por una condicion de pago determinada
para efectuarse por el cliente, 50% del pago se realiza al firmar el contrato y el otro

50% al entregar la produccion.
3.8.6.4 Obligaciones tributarias. Las principales obligaciones tributarias que

tendra clinica de marcas son: Impuestos de renta, 16 % I.V.A reglamentario

(impuesto sobre el valor afiadido).

3.8.6.4 Manejo de la variacion de precio. Clinica de marcas no cuenta con una
lista de precios fija, su valor es determinado de acuerdo al servicio prestado,
debido que algunos proyectos presentan mas dificultad que otros.

3.8.7 Estrategias de promocion
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3.8.7.1 Promocidn dirigida a clientes y canales. Las principales promociones
de Clinica de Marcas es por medio de asesores los cuales se encargaran de
prestar un acompafamiento continuo para los clientes, al igual que promover el
servicio entre otros posibles clientes potenciales, para los clientes que adquieran
nuestros servicios mas constantemente tendrdn un 10 % de descuento en sus

proximas actualizaciones de imagen.

3.8.7.2 Manejo de clientes especiales. Estos clientes se identifican por su
fidelidad con Clinica de Marcas, tiene un manejo especial con los clientes, cada
uno de los clientes que adquiera alguno de nuestros servicios tendra una asesoria

gratuita luego de la entrega final del proyecto.

3.8.7.3 Cubrimiento geografico. El &rea en la cual estard enfocada Clinica de
Marcas es el Poblado especialmente en el parque, parque lleras y la 10, dejando
abierta la opcion de expandirse a otras partes de la ciudad donde requieran el

servicio personalizado.

3.8.8 Estrategias de comunicacion.

3.8.8.1 Seleccion de medios (internet). Como principales medios de
comunicacién utilizaran redes sociales como facebook, Twitter, flickr, las cuales
permitiran generar contenidos de calidad y de mucho impacto para que los clientes
sientan confianza de la empresa y fomentar la interaccién y participacion del
publico objetivo. En estos medios se publicara informacion importante de la
empresa, servicios, diferentes tipos de promocion y portafolio de trabajos
realizados para demostrar al cliente la calidad y lo profesional que es nuestro

trabajo.
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3.8.8.2 Medios masivos (tv, prensa, radio, web). Debido al poco presupuesto
con el que se cuenta para el inicio de la Clinica de Marcas se utilizaran medios
mas viables y menos costosos para pautar publicidad de la empresa y donde se
encuentre mas especificamente el mercado objetivo, la web y la prensa, se
determind que la prensa y la web pueden ser factores importantes a la hora de
llegar a los diferentes clientes, porque se encontr6 que la mayoria de las
empresas utilizan constantemente estos medios para enterarse de lo que pasa en

el mercado por medio de la prensa y la internet.

3.8.8.3 Tacticas relacionas con comunicaciones. Clinica de marcas tiene una
tactica de comunicacién determinada por una base de datos las cual estara
disponible para enviar correos electronicos para comunicar los servicios y mostrar

la empresa.

3.8.8.4 Publicidad de la empresa. La publicidad que utilizara Clinica de Marcas
sera difundida a través de las redes sociales y de manera personal por medio de
banners, publicidad BTL, volantes digitales, afiches, videos, con una identidad

visual de mucho impacto para generar recordacion de la marca.

3.8.9 Estrategias de servicios

3.8.9.1 Cual es el servicio de garantia. Los clientes de Clinica de Marcas luego
de adquirir los servicios contaran con un acompafiamiento continuo de manera

personalizado para brindar al cliente confianza y credibilidad de la empresa.
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3.8.9.2 Mecanismos de relaciones y atencion a clientes. Clinica de marcas es
una empresa que ademas de poseer una relacion especial, cuenta con un
personal totalmente profesional y disposicion para atender y satisfacer todas las
necesidades del cliente, brindandoles confianza y haciéndolos sentir como clientes

preferenciales.

3.8.9.3 Forma de pago. El pago puede ser por tarjeta débito, crédito,
consignacion o dinero fisico, distribuido en dos cuotas el primer 50% a la hora de

firmar el contrato y el otro 50 % en el momento de la entrega final.

3.8.9.4 Comparacion politica (competencia). El factor diferenciador frente a la
competencia es el acompafamiento personalizado a los diferentes clientes en un
proceso determinado, con una variedad de servicios clinicos, prestando un
servicio de calidad y profesional, para generar mas confianza hacia el cliente e

impulsarlo a adquiera la prestacion de los servicios que se ofrecen.

3.8.10 Proyeccion de ventas

3.8.10.1 Criterios y consideraciones. Para generar mayores ventas de los
servicios se realizaran diferentes actividades en los tres primeros meses del afo:

Promociones de descuento del 10% para los posibles clientes.
Campafias que demuestran la importancia de la marca en el mercado, la calidad y
profesionalismo de los trabajos de Clinica de Marcas para generar reconocimiento

visual, lo cual ayuda para adquirir posibles clientes.
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3.8.10.2 Estacionalidad — temporada. De acuerdo a cada una de las
caracteristicas de los servicios estos tendra dos temporadas con alto rango de
ventas:

Principalmente durante los tres primeros meses del afio (enero, febrero, marzo),
donde las empresas quieren a dar a conocer un nuevo producto 0 su misma
empresa.

La segunda seria la temporada de mitad de afio (junio, julio), en esta época
muchas empresas requieren de actualizar promociones de la empresa y hasta su

identidad visual.

3.8.10.3 Proyeccion. La proyeccion de ventas de Clinica de Marcas es

aproximadamente de tres a diez servicios por mes.
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4. PLAN DE PRODUCCION

4.1 POLITICAS DE CALIDAD

Para iniciar el proceso de servicio, se debe realizar una entrevista con el cliente.
Contrato aprobado y firmado para iniciar produccion.

Presentar prueba Sherpa al cliente y esperar su aprobacion.

Para la presentacién de la propuesta se debe acordar si la muestra sera fisica o

digital.

4.2 CONTROL DE CALIDAD

Produccion debe recibir el formato aprobado y firmado para iniciar con el proceso.
La prueba Sherpa debe estar acorde con los requisitos de color, de lo contrario no
se realiza el envio.

En el caso de que la muestra de la propuesta sea digital, el archivo enviado estara

en un formato JPG de baja resolucion (72dpi 300x300px).

CONTROL DE CALIDAD DE PROCESOS

4.3 PLAN DE CONTROL

Produccion todos los dias debe revisar que ordenes hay y que estén aprobadas
por el cliente.
Revisar la orden del cliente por produccion en el momento de ser aprobado para la

entrega final.
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4.4 NECESIDADES Y REQUERIMIENTOS

Clinica de Marcas utilizara (outsorcing) servicio de terceros para todas las
producciones realizadas de igual manera se utilizaran los materiales necesarios

para hacer pruebas antes de la entrega final.

4.4.1 Materia prima e insumos semestral

Resma de papel Bond tamafio carta (2) $ 20.000
Tintas impresora (CMYK) $ 50.000
Total semestre $ 70.000

4.4.2 Tecnologia requerida (equipos-maquinas)

(3) Computador de mesa Clon: Core i7, Ram 8Gb, NVIDIA 2Gb, Windows 8.
Pantalla 26", Tableta Wacom Bamboo capture, teclado genius.
$ 2'000.000 x 3= $ 6'000.000

(1)  Portatil: Asus A53S, core i7, NVIDIA 2Gb, windows 8, Ram 8Gb.
$ 1'600.000

(1) Impresora Laser Color: Hp 1025 Nw Red LanWifiUsb
$ 400.000

(3)  Silla Oficina Presidente Ergondémica Malla 3744 Neumatica
$180.000 x 3= $ 540.000
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4.4.3 Capacidad instalada.

Clinica de Marcas tiene una capacidad de produccion gracias a los equipos con
los que cuenta, para prestar de tres a diez servicios por un periodo semanal.
El mantenimiento de los equipos se llevara a cabo bimestral para optimizar el

funcionamiento de los computadores, impresores y plotter que manejamos.

4.4.4 Localizacién-tamario.

Clinica de Marcas estara ubicada en la comuna N°14 en el barrio el Poblado
sector Parque Lleras, calle 9 zona sur-oriental de la ciudad de Medellin. Area 5.8 x
2.56 mt.

4.5 ANALISIS DE LOS PROVEEDORES

4.5.1 Identificacidon de proveedores.

Por ser una empresa que apenas inicia su incursion en el mercado y poseer bajo
presupuesto, se buscaran proveedores de papeles especiales para impresion que
vendan al por mayor, al igual que los equipos e impresoras, se identificaran
posibles distribuidores que tengan ya experiencia con estos implementos y que

brinden precios favorables para la obtencion de estos Proveedores.
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Tabla 11

Proveedor @ Materia prima | Direccion

ASHE S.A. Papel de todo Direccion: Cr47 G
tipo # 78 D Sur - 95
Parque Industrial

ACIC (Sabaneta)
SOY Impresién Carrera 52 N°7 S-
DIGITAL digital, corte 116 Medellin,

laser, impresién  Ant.,Colombia

textil, adhesivos.

Fuente: Propia

Teléfono | Direccion web

PBX: www.ashe.com.co
4443309

Fax:

3015063

TEL: www.soydigital.com.co
(4)

4447071

4.5.2 Importancia de los proveedores y respectivo nivel de servicio

Tabla 12

ASHE S.A. 70%
SOY DIGITAL 80%

Fuente: Propia

4.6 PLAN DE OPERACIONES

4.6.1 Descripcion del producto.

100%
100%

El servicio de Clinica de marcas se basara en brindar a todas aquellas empresas
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gue necesitan crear, renovar y mejorar su imagen y marca, por medio de servicios
especiales los cuales son:

Servicio de OBSTETRICIA, para aquellas marcas que apenas estan llegando al
mundo.

Servicio de PEDIATRIA, para aquellas marcas que estan en pleno crecimiento.
Servicio de GERIATRIA, para aquellas marcas que tiene historia y se encuentran
enfermas, es decir, que no son llamativas y quieren seguir a la vanguardia del

mercado actual.

4.6.2 Descripcion de los procesos mas importantes
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4.6.2.1 Proceso de Disefio Fotogréfico.

Grafica 10

Fuente: Propia
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4.6.2.2 Proceso de creacion de marca

Grafica 11
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4.6.2.3 Proceso de Renovacion de Marca

Grafica 12
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4.6.3 Inteligencia de mercado.

Con el fin de posicionar los servicios en el mercado y basado en el conocimiento
del cliente y la competencia adquirida en el estudio de marketing, se pudo
establecer que Clinica de Marcas, dentro del sector de Disefio Grafico, es una
excelente propuesta, debido a que la gran mayoria de empresas temen poner su
marca en manos equivocadas, lo que ofrece la Clinica es un servicio
personalizado, de acuerdo a cada tipo de cliente, de manera que se acomode a
sus necesidades. Lo que sirvio de base para establecer las estrategias de

penetracion en el mercado:

4.6.3.1 Precios. Los precios de Clinica de Marcas seran un 10% menores a los la

competencia.

4.6.3.2 Innovacioén. Los servicios de Clinica de Marcas, se aplicaran basados en

las Ultimas tendencias de Disefio.

4.6.3.3 Publicidad. Crear una campafa de expectativa que capte la atencion de
muchas personas, de manera que en el momento del lanzamiento de la empresa,
se logre un amplio segmento de mercado con aquellas personas que se puedan

interesar por los servicios.

4.6.4 Barreras de entrada.

Es una empresa que apenas esta lanzandose al mercado, por lo tanto no posee

un posicionamiento.
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Revisar las necesidades que se buscan para el lanzamiento de la empresa, pues
por estar iniciando en el mercado, no posee un presupuesto que pueda suministrar

lo que quiere.

Al ser estudiantes de ultimo semestre de Disefio Gréafico, se posee poca
experiencia en cuanto al manejo de una empresa y todas las responsabilidades

gue ésta acarrea.

Existe una alta competitividad en el sector del disefio grafico lo cual lleva a Clinica
de Marcas a ofrecer un producto innovador.

Clinica de marcas tendra un beneficio diferenciador en cuanto a todas las
agencias publicitarias por ofrecer productos clinicos a todas las marcas.
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5. PLAN ORGANIZACIONAL Y LEGAL

5.1 OBJETIVO GENERAL.

Gestionar y planificar la puesta en marcha del nuevo proyecto Clinica de Marcas,
una nueva propuesta de negocio en el sector del Poblado en la ciudad de Medellin
que busca solucionar y mejorar las problematicas relacionadas con el tema marca

en las empresas y locales comerciales de este sector de la ciudad.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS.

Generar utilidades en el afio del 30% de las ventas.

Atender 60 clientes al afio, con un promedio de 5 clientes mensuales.

5.3 MISION.

Somos una agencia Colombiana integrada por profesionales en el desarrollo y
mejoramiento de marcas, creacion de nuevos disefios e imagen para empresas,
productos y servicios. Guiamos a los clientes de manera personalizada, lo que

permite ofrecer un servicio con calidad y responsabilidad.

5.4 VISION.

Para el afio 2016, Clinica de Marcas serd una empresa reconocida por sus
excelentes servicios; en el sector del Poblado, con proyecciéon hacia sectores
cercanos como Envigado y Sabaneta siguiendo con la misma linea comercial, con

un amplio portafolio.

64



5.5 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL.

La estructura organizacional puede ser definida como las distintas maneras en que
puede ser dividido el trabajo dentro de una organizacion para alcanzar luego la

coordinacion del mismo orientandolo al logro de los objetivos.

Director general: Responsable udltimo de la empresa ante el consejo de

administracion y ante los clientes.

Director de Cuenta: Se encarga del departamento de atencién al cliente. Analiza
y determina las necesidades de comunicacion del cliente y desarrolla la estrategia

de comunicacion.

Supervisor de Cuenta: Asegura que la estrategia de comunicacion y las tacticas

se apliquen.
Ejecutivo de Cuenta: Atiende las necesidades del dia a dia del Cliente.

Director Creativo: Responsable del departamento creativo. Planea y desarrolla la

estrategia creativa de los diferentes medios T.V., radio, impresos, internet, etc.

Copy Sr: Crea y determina el lenguaje y los textos que soporten la estrategia

creativa.

Director de Arte: Dirige el Departamento de arte en donde se plasman las ideas
creativas mediante StoryBoards, Bocetos, Dummies, fotografias, logotipos, etc.
Igualmente produce los materiales finales como son layouts, originales mecanicos

o electronicos. Plasma la idea creativa de forma grafica.

llustrador: Desarrolla ilustraciones o dibujos artisticos que se utilizan en la

elaboracion de bocetos, dummies y storyboards.
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Disefiador: Elabora originales mecénicos o electrénicos para los medios

Impresos.

5.6 ORGANIGRAMA.
Grafica 13

Director
General

Director Director de
Creativo Arte

Fuente: propia

5.7 GASTOS DE ADMINISTRACION Y NOMINA.

Tabla 13

GASTOS MENSUAL ANUAL
Administrativos $ 2.530.000 $ 30.360.000

Nomina $ 5.253.459 $ 63.041.508
TOTAL $ 7.783.459 $ 93.401.508

Fuente: Propia
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5.7.1 Gastos de n6émina

Tabla 14

X12=
o
+

+
112=
130=

/8=

GASTOS DE NOMINA

CONCEPTO
Salario basico disefiador grafico
Contribucién al sistema general de
pensiones
Contribucion al sistema general de
seguridad social en salud
Contribucion al sistema general de riesgos
profesionales
Subsidio de transporte para el afio 2012
Costo total mensual (salario mas
seguridad social)
Costo total anual (Salario mas
seguridad social)
Total anual prima de servicios (1/2 salario
+ subsidio de Tte. X semestre)
Total anual cesantias (1 salario mas
intereses de 12 % anuales)
vacaciones remuneradas (15 dias)
Total anual
Total mensual
Total diario
Total hora

Fuente: Propia
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CANTIDAD
100%
12%

8.5%

0.52%

COP S
985.000
118.200
83.725

5.122

67.800
1.259.847

16.118.164
1.052.800
1.179.136

492.500

18.906.400

1.575.533

52.517
6.564



5.7.2 Gastos administrativos

Tabla 15

- Gastosadministrativos
Concepto Valor mensual Valor anual
Arriendo $ 1.000.000 $ 12.000.000
Servicios publicos $ 300.000 $ 3.600.000
Publicidad $ 500.000 $ 6.000.000
Industria y comercio $ 100.000 $ 1.200.000
Aseo y cafeteria $ 250.000 $ 3.000.000
Mensajeria $ 180.000 $ 2.160.000
Papeleria $ 200.000 $ 2.400.000

Fuente: Propia

PLAN LEGAL
Tipo de sociedad.
Sociedad por acciones simplificadas (SAS)

La Ley 1258 de 2008 de Sociedades por Acciones Simplificadas SAS, introduce
un tipo social hibrido, con autonomia, tipicidad definida y con una regulacion
vinculada al régimen general de las sociedades. Este nuevo tipo de sociedad
brinda las ventajas de las sociedades anénimas y les permite disefar

mecanismos de direccionamiento de sus empresas de acuerdo a las necesidades.

Constitucion.- La sociedad por acciones simplificada podra constituirse por una o
varias personas naturales o juridicas, quienes soOlo seran responsables hasta el
monto de sus respectivos aportes. Salvo lo previsto en el articulo 42 de la
presente ley, el o los accionistas no seran responsables por las obligaciones

laborales, tributarias o de cualquier otra naturaleza en que incurra la sociedad.



Personalidad juridica.- La sociedad por acciones simplificada, una vez inscrita en
el Registro Mercantil, formaré una persona juridica distinta de sus accionistas.

Naturaleza.- La sociedad por acciones simplificada es una sociedad de capitales
cuya naturaleza sera siempre comercial, independientemente de las actividades
previstas en su objeto social. Para efectos tributarios, la sociedad por acciones
simplificada se regird por las reglas aplicables a las sociedades andnimas.
Extraido el 10 de diciembre del 2012 de
http://emprendimiento.sena.edu.co/index.php?option=com_content&view=article&i
d=9&ltemid=3

LEGISLACION VIGENTE QUE REGULE LA ACTIVIDAD ECONOMICA Y LA
COMERCIALIZACION DE LOS P/S.

Actualmente los requisitos que en términos generales se exigen para tener en
funcionamiento un establecimiento de Comercio en cualquier parte de Colombia

seria:

Cumplir con todas las normas referentes al uso del suelo, intensidad auditiva,
horario, ubicacion y destinacion expedidas por la entidad competente del
respectivo municipio. La ubicacion de los tipos de establecimientos sera
determinada dentro del POT, expedido por los respectivos concejos municipales,
teniendo en cuenta que en ningln caso podran desarrollarse actividades cuyo

objeto sea ilicito de conformidad con las leyes.

Cumplir con las condiciones sanitarias y ambientales segun el caso descritas por

la ley 9 de 1979 y demas normas vigentes sobre la materia.
Cumplir con las normas vigentes en materia de seguridad.

Obtener y mantener vigente la matricula mercantil, tratandose de establecimientos

de comercio.
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Comunicar en las respectivas oficinas de planeacion o. quien haga sus veces de la
entidad territorial correspondiente, la apertura del establecimiento. Esto se debe
hacer dentro de los 15 dias siguientes a la apertura del mismo. Esta notificacion se

puede hacer por medios virtuales (ver articulo 4 del Decreto 1879 de 2008).
Cancelar los impuestos de caracter distrito y municipal.
Registro mercantil y renovacion anual, en los tres primeros meses del afio.

Registro de Industria y Comercio, los pagos mensuales correspondientes y la

actualizacion de los datos de la empresa.

Obtencion del NIT.

Obtencion del RUT.

Registro y manejo de libros.

Pago de las obligaciones: IVA, retefuente, impuesto de renta.
Certificado de ubicacién, ante Planeacion municipal.

Registros de marcas y propiedad, si es el caso, con la Camara de Comercio de

Medellin para Antioquia y la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC).

Cumplimiento y adopcién de la norma técnica NTC 6001 (Buenas Practicas

Empresariales).

Afiliacion de trabajadores y pago correspondiente al Sistema de Seguridad Social:
EPS, ARP, pension.

Afiliacion de trabajadores y pago de parafiscales (con la consiguiente obtencion de
beneficios por parafiscales), entre otros. Extraido el 10 de diciembre del 2012 de
http://actualicese.com/actualidad/2009/09/09/requisitos-que-se-exigen-para-abrir-

establecimientos-de-comercio/.
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Legislacién publicitaria.

En Colombia la legislacion que regula la publicidad comercial es minima.
Solamente el derogado articulo 77 del Cdédigo de Comercio se referia
concretamente a la publicidad comercial para sefalar casos de competencia
desleal. En la actualidad, la Ley 256 de 1996 que regula el tema de la

competencia desleal no hace referencia a la publicidad desleal.

Sin embargo, en nuestro pais existe un estatuto privado llamado Cdédigo de
Autorregulacion Publicitaria, adoptado por los gremios que se vinculan a la
industria de la publicidad. Este codigo fue expedido en 1980 y tomado
basicamente del Codigo de Autorregulacion Publicitaria existente en Brasil.
Extraido el 10 de diciembre del 2012 de
http://www.culturaemedellin.gov.co/sites/CulturaE/MiEmpresa/Noticias/Paginas/pu
blicidadleal _080208.aspx

Proteccion a la intimidad:

Articulo 26°. La Utilizacion de im&genes o referencias a personas en un anuncio

debera contar con permiso previo escrito.
Son excepciones a la norma anterior:

A. Las imagenes obtenidas en grandes grupos en los que la persona utilizada sea

identificable.

B. El anuncio de libros, peliculas u obras en los que se utilice la imagen o

referencia al autor.
C. Las imagenes obtenidas en exteriores como parte de material noticioso.

D. Cuando el mensaje publicitario no sea ofensivo o denigratorio o difamatorio del

personaje cuya imagen o referencia se utiliza.
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Paragrafo: Para lo previsto en el presente articulo debe prevenirse a quienes
utilicen imagenes o referencia a personas vivas a sus anuncios que éstas tiene
derecho a prohibirlo y que, en desarrollo de la legislacion de derechos de autor,

pueden iniciar acciones legales.

Articulo 27°. Igualmente, los familiares podran oponerse al uso de imagen o

referencia a personas fallecidas.
Proteccion a la propiedad intelectual:

Articulo 28°. Los anuncios publicitarios deberan cumplir con las normas legales

de Propiedad Intelectual y Propiedad Industrial.

Articulo 29°. Con excepcion de lo expresamente previsto en el aparte de
publicidad Comparativa, el anuncio no podra utilizar las marcas, temas y
conceptos de terceros. En ningun caso podran utilizarse marcas, temas y lemas
claramente reconocidos o0 asociables con otro anunciante o producto para

identificar el producto anunciado.

Articulo 30°. Para la utilizacion total o parcial de composiciones musicales de
autores nacionales o extranjeros, los anuncios deberan cumplir con el pago de los

derechos de autor, salvo en los casos de obras de dominio publico.

Articulo 31°. La publicidad de un producto no podra imitar la forma general, texto,
presentacion visual, etc. De anuncios de otros anunciantes difundidos con
anterioridad, en Colombia o en el exterior, a menos que se trate de un evidente y

deliberado recurso creativo.

Proteccion del medio ambiente:

ARTICULO 32°. Los anuncios no podran, directa o indirectamente, contener

mensajes que estimulen, exalten, sean permisivos o tolerantes con acciones que
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sean contrarias a la proteccién del medio ambiente urbano o rural, la extincion,

explotacion o uso inadecuado de los recursos naturales.

En especial, no seran permitidos los mensajes que inciten o estimulen la
realizacion de comportamientos que contaminen el medio ambiente y la
depredacion o desperdicio de los recursos naturales. Extraido el 10 de diciembre

del 2012 http://www.m2m.com.co/Legislacion/codigoautorregulacion.asp

GASTOS DE CONSTITUCION.

Tabla 16
Descripcion Valor $

Derechos Camara y Comercio $ 150.000
Registro de marca $ 600.000
Antecedentes Marcario $ 50.000
Constitucién Escritura $ 700.000

Fuente: propia

NORMAS POLITICA DE DISTRIBUCION DE UTILIDADES (ACUERDO DE
SOCIOS).

Seccion l.

Reparto de utilidades Articulo 451. <Distribucion de utilidades en la sociedad
andénima>. Con sujecidén a las normas generales sobre distribucion de utilidades
consagradas en este Libro, se repartiran entre los accionistas las utilidades
aprobadas por la asamblea, justificadas por balances fidedignos y después de
hechas las reservas legal, estatutaria y ocasionales, asi como las apropiaciones
para el pago de impuestos.



Las utilidades seran distribuidas entre los socios de acuerdo al porcentaje de

capital econdmico invertido por cada uno en el proyecto.

Articulo 452. <Reserva legal en la sociedad andénima>. Las sociedades
anonimas constituiran una reserva legal que ascendera por lo menos al cincuenta
por ciento del capital suscrito, formada con el diez por ciento de las utilidades

liguidas de cada ejercicio.

Cuando esta reserva llegue al cincuenta por ciento mencionado, la sociedad no
tendrd obligacion de continuar llevando a esta cuenta el diez por ciento de las
utilidades liquidas. Pero si disminuyere, volvera a apropiarse el mismo diez por
ciento de tales utilidades hasta cuando la reserva llegue nuevamente al limite

fijado.

Articulo 453. <Reservas estatutarias y reservas ocasionales en la sociedad
andénima>. Las reservas estatutarias seran obligatorias mientras no se supriman
mediante una reforma del contrato social, 0 mientras no alcancen el monto

previsto para las mismas.

Las reservas ocasionales que ordene la asamblea solo seran obligatorias para el
ejercicio en el cual se hagan y la misma asamblea podra cambiar su destinacion o

distribuirlas cuando resulten innecesarias.

Articulo 454. <Incremento en el porcentaje de distribucion de utilidades en la
sociedad an6nima>. Si la suma de las reservas legal, estatutarias y ocasionales
excediere del ciento por ciento del capital suscrito, el porcentaje obligatorio de
utilidades liquidas que debera repartir la sociedad conforme al Articulo 155, se

elevara al setenta por ciento.

Articulo 455. <Pago de dividendos en la sociedad anénima>. Hechas las
reservas a que se refieren los articulos anteriores, se distribuird el remanente

entre los accionistas.
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El pago del dividendo se hard en dinero efectivo, en las épocas que acuerde la
asamblea general al decretarlo y a quien tenga la calidad de accionista al tiempo

de hacerse exigible cada pago.

No obstante, podra pagarse el dividendo en forma de acciones liberadas de la
misma sociedad, si asi lo dispone la asamblea con el voto del ochenta por ciento
de las acciones representadas. A falta de esta mayoria, sélo podran entregarse
tales acciones a titulo de dividendo a los accionistas que asi lo acepten.

http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/codigo/codigo_comercio_pr0
14.html. Extraido el 10 de diciembre del 21012.
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6. PLAN FINANCIERO

6.1 GASTOS DE CONSTITUCION.

Tabla 17
Descripcion Valor $

Derechos Camara y Comercio $ 150.000
Registro de marca $ 600.000
Antecedentes Marcario $ 50.000
Constitucion Escritura $ 700.000

Fuente: propia

6.2 GATOS ADMINISTRATIVOS

Tabla 18

Concepto Valor anual

Arriendo $ 12.000.000
Servicios publicos $ 3.600.000
Publicidad $ 6.000.000
Industria y comercio $ 1.200.000
Aseo y cafeteria $ 3.000.000
Mensajeria $ 2.160.000
Papeleria $ 2.400.000

Fuente: propia
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6.3 NOMINA

6.3.1 Ndmina Gerencia

Tabla 19
CONCEPTO CANDTlDA COP S
Salario basico Gerencia 100% $ 1.300.000

Contribucién al sistema general de
pensiones

Contribucién al sistema general de
seguridad social en salud

Contribucion al sistema general de riesgos
profesionales

Subsidio de transporte para el afio 2012 - $ 67.800

12% $ 156.000
8.5% $ 110.500

0.52% $ 6.760

Subsidio familiar (3% ICBF, 2% SENA, 4%

: - 9.0% $ 117.000
cajas de compensacion)

Costo total mensual (salario mas seguridad

: - $ 1.758.060
social)
Costo total anual (Salario mas seguridad

! ( < - $ 21.096.720
social)
Total anual prima de servicios (1/2 salario +
subsidio de Tte. X semestre) ) ¥ AARSEY
Total anual cesantias (1 salario mas
intereses de 12 % anuales) - D Assol
vacaciones remuneradas (15 dias) 50% $ 650.000
Total anual - $ 24.638.320
Total mensual - $ 2.053.193
Total diario - $ 68.440,00
Total hora - $ 8.555

Fuente: Propia
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6.3.2 Némina Directores

Tabla 20

CONCEPTO

Salario basico Directores

Contribucién al sistema general de

pensiones

Contribucion al sistema general de

seguridad social en salud

Contribucion al sistema general de

riesgos profesionales

Subsidio de transporte para el afio 2012

Subsidio familiar (3% ICBF, 2% SENA,
4% cajas de compensacion)

Costo total mensual (salario mas

seguridad social)

Costo total anual (Salario mas seguridad

social)

Total anual prima de servicios (1/2
salario + subsidio de Tte. X semestre)

Total anual cesantias (1 salario mas

intereses de 12 % anuales)

vacaciones remuneradas (15 dias)

Total anual

Total mensual

Total diario

Total hora

Fuente: propia
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CANTIDA
D

100%

12%

8.5%

0.52%

9.0%

B B B L & &+

COP $
1.000.000

120.000

85.000

5.200

67.800

90.000

1.368.000

16.416.000

1.135.600

1.150.000

500.000

19.201.600
1.600.133
53.337
6.667



6.4 GASTOS ADMINISTRATIVOS Y NOMINA
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Gastos Mensual Anual
Administtivos  $  2.530.000 $ 30.360.000
Némina $ 5.253.459 $ 63.041.508

Fuente: propia

6.5 BIENES CAPITALES
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Fuente: propia

6.6 FUENTES DE FINANCIACION
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Fuente: propia
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Valor total.

6.000.000
2.000.000

450.000
660.000
550.000
300.000
540.000
200.000
3.500.000
500.000
14.700.000



6.6.1 Calculo de cuota mensual de crédito bancario
Tabla 24

CALCULO DE CUOTA MENSUAL + INTERES

Crédito bancario $ 527.318 $ 11.600 $ 538.918
Fuente: propia

6.7 PRESUPUESTO DE VENTA MENSUAL.
Tabla 25

PRESUPUESTO DE VENTA MENSUAL

Cuota crédito bancario $ 538.918
Gastos administrativosy Nomina $ 7.783.459

Fuente: propia

6.8 PROYECCION DE VENTAS.

6.8.1 Proyeccidén de ventas afio 1 (ver anexo 1)
6.8.2 Proyeccidén de ventas afio 2 (ver anexo 2)
6.8.3 Proyeccién de ventas afio 3 (ver anexo 3)
6.8.4 Proyeccién de ventas afio 4 (ver anexo 4)

6.8.5 Proyeccién de ventas afio 5 (ver anexo 5)

6.9 FLUJO DE CAJA.

6.9.1 Flujo de caja afio 1 (ver anexo 6)



6.9.2 Flujo de caja afio 2 (ver anexo 7)
6.9.3 Flujo de caja afo 3 (ver anexo 8)
6.9.4 Flujo de caja afo 4 (ver anexo 9)

6.9.5 Flujo de caja afio 5 (ver anexo 10)

6.10 ESTADO DE RESULTADOS

6.10.1 Estado de resultados afio 1 (ver anexo 11)
6.10.2 Estado de resultados afo 2 (ver anexo 12)
6.10.3 Estado de resultados afio 3 (ver anexo 13)
6.10.4 Estado de resultados afio 4 (ver anexo 14)

6.10.5 Estado de resultados afio 5 (ver anexo 15)

6.11 BALANCE GENERAL

6.11.1 Balance General afio 1 (ver anexo 16)

6.11.2 Balance General afio 2 (ver anexol7)
6.11.3 Balance General afio 3 (ver anexo 18)
6.11.4 Balance General afio 4 (ver anexo 19)
6.11.5 Balance General afio 5 (ver anexo 20)

6.12 (TIR) Y (VPN) (ver anexo 21)

6.13 PUNTO DE EQUILIBRIO (ver anexo 22)
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7. PLAN PUESTA EN MARCHA

Organismos de apoyo.

Medellin cuenta con diferentes entidades, programas y concursos para apoyar a
los emprendedores, por lo cual es necesario y conveniente conocerlos con
antelacién para saber a cual acudir, de acuerdo con el tipo de empresa que se
quiera crear. El municipio brinda informacion al respecto a través de su sitio web

www.medellin.gov.co.

Emprendimientos de universitarios.

En Medellin hay otras oportunidades para que el emprendedor técnico, tecnélogo
0 universitario presente sus ideas y proyectos. Cerca de cuarenta instituciones de
educacion superior, mediante sus unidades de emprendimiento, conectadas con
los diferentes fondos de financiacion a nivel nacional, brindan asesoria técnica,
empresarial y en mercadeo, ademas de abrir sus puertas para apoyar con créditos

los proyectos de negocios generadores de empleo.

Es importante consultar en las instituciones y entidades las oportunidades,
concursos y fuentes de financiacion vigentes a nivel municipal, departamental y
nacional, relacionadas con el emprendimiento o para la sostenibilidad de la

empresa existente.

Ademas de las anteriores, hay otras entidades que también desarrollan acciones
para apoyar y asesorar a los emprendedores en su proceso de creacion de

negocios. Algunas de ellas son:
Camara de Comercio de Medellin para Antioquia: www.camaramedellin.com

Microempresas de Antioquia: www.microempresasdeantioquia.org.co
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Corporacion para el Desarrollo de las Microempresas - Interactuar:

www.interactuar.org.co

Fondo Emprender: www.fondoemprender.com/ del SENA
Comfama: www.comfama.com

Coomeva: www.coomeva.com.co/emprendimiento

Fondo de Garantias de Antioquia: www.fga.com.co
Comfenalco: www.comfenalcoantioquia.com.co

Unidades de emprendimiento de las universidades y de las Instituciones técnicas y

tecnoldgicas de Medellin.

Algunos municipios del Area Metropolitana también tienen sus propios fondos para

el emprendimiento: Sabaneta, Envigado y Bello.

La Camara de Comercio de Medellin para Antioquia trabaja en red con las
instituciones de la ciudad que manejan emprendimientos empresariales como la
red de universidades e instituciones técnicas y tecnoldgicas, el SENA, Comfama y

Comfenalco.
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Medellin: ubicacion de centros de apoyo al trabajo empresarial

Gréfica 14

Fuente: www.medellin.gov.co/mapas.

Qué se requiere cuando lo que se necesita es capital de trabajo y

financiacion.

Los proyectos de emprendimiento no necesariamente tienen que morir por falta de
capitalizacién. Si el emprendedor requiere recursos del sector bancario para la
puesta en marcha de su empresa, se podra vincular con cualquiera de las
entidades de la Red de Microcrédito de la ciudad. Se ha denominado Red de

Microcrédito a un grupo de entidades financieras de la ciudad que se han unido
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y especializado en otorgar créditos pequefios para apoyar y fortalecer la creacion,
consolidacion y desarrollo de microempresas en Medellin. Este trabajo,
coordinado entre entidades, ha logrado aumentar la facilidad y oportunidad en el
acceso a la financiacion para los diferentes grupos y segmentos de la poblacion

gue tengan proyectos productivos.

La Red esté constituida por las siguientes entidades financieras e instituciones de
la ciudad: Interactuar, Cooperativa Confiar, Comfama, Comfenalco, Fomentamos,
Banco de Bogota, Bancolombia, Bancamia, Microempresas de Antioquia, Fondo
de Garantias de Antioquia, Banco de los Pobres (también denominado Banco de

las Oportunidades), Instituciones invitadas: Banco Agrario y Cooperativa Belén.

Las inversiones deben realizarse de acuerdo con el plan de negocios o plan de
empresa, teniendo cuidado con no superar lo presupuestado. Esta es la fase en la
cual se debe cumplir todos los requerimientos legales que le permiten iniciar una

empresa formal y lograr, por tanto, los beneficios de ley correspondientes.

Dos organismos de apoyo se ajustan a las necesidades y expectativas del plan de

negocios de la clinica de marcas:

e Concurso Capital Semilla. Esta iniciativa, liderada por el programa Cultura
E, posibilita que el emprendedor pueda participar con sus proyectos

siempre gque se encuentre ubicado en los estratos 1, 2 y 3 de Medellin.

e CEDEZOS. Son los Centros de Desarrollo Zonal de Medellin. Existen once
en la ciudad, ubicados en sitios estratégicos. El personal de estas entidades
ayuda al empresario a definir adecuadamente su plan de negocios.
Desarrolla sus actividades en asocio con el Banco de las Oportunidades o
Banco de los Pobres, posibilitando préstamos para iniciar empresa a los
habitantes de Medellin, con un interés de 0,91% mensual. Exige requisitos
minimos. Alcaldia de Medellin, (2011). Guia de inicio para micros y

pequefias empresas. Medellin: Taller de edicion.
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7.1 CRONOGRAMA

Diagrama de Gantt.

Gréfica 15
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ADQUISICION Y ADECUACION
DEL LOCAL

NEGOCIACION Y
ADQUISICION DE EQUIPOS E
INSUMOS

PERSONAL

PUBLICIDAD Y RELACIONES
PUBLICAS

INICIO DE OPERACIONES

Fuente: Propia
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8. PLAN DE CONTINGENCIA

8.1 ANALISIS DE RIESGO

Clinica de Marcas cuenta con planes para analizar los riesgos que se presentan
dentro de la organizacion los cuales ayudan a contemplar los distintos factores
que ponen en peligro la productividad empresarial en donde intervienen causas
tales como (Ecolégico, social, cultural, ambiental y politico). Si el mercado se llega
a saturar a Clinica de marcas le tocara reducir el valor en sus servicios y asi se

marcara una ventaja en cuanto a los precios de los competidores indirectos.

8.2 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Clinica de Marcas dentro de su organizacion empresarial cuenta con planes de
contingencia en caso de poseer problemas en los diferentes factores (Ecologico,
social, cultural, ambiental, politico y econdmico), que estén poniendo en riesgo la
funcionalidad de los diferentes procesos empresariales o llegado al caso de estar
en quiebra, las diferentes causas a tener en cuenta son: El incremento de ventas,

politicas de negociacion y solicitud de ley de quiebra.

8.3 POLITICAS DE NEGOCIACION

Este factor permitira a Clinica de Marcas crear términos de negociacion para el
pago de deudas en lapsos de tiempos determinados.

En caso de que Clinica de Marcas pierda reconocimiento y participacion en el
mercado y no esté dando resultados de una liquidez fluida para satisfacer las

obligaciones financieras de la organizacion, en primer lugar se buscara apoyo a
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algunas de las cooperativas para que la empresa siga su camino, de no ser asi se
recurrird a encontrar accionistas que estén interesados en apoyar la organizacion
con el fin de tener capital suficiente para que la empresa tenga continuidad
econdmicamente. De no darse la consecucidn de los socios necesarios se

vendera la totalidad de la compafiia para poder pagar las deudas.

8.4 MECANISMOS DE SALIDA

8.4.1 El incremento de ventas.

Este factor se utilizard en caso de que dentro de la organizacion hallan problemas
econdémicos o0 gue se tengan algunas deudas con proveedores, etc. Se plantea un

incremento de ventas para recuperar inversion.

8.4.2 Solicitud de ley de quiebra.

Es un proceso por medio del cual el acreedor y el deudor llegan a una conciliacion
gue tiene como objetivo ofrecerle a este ultimo un estudio de su crédito en un
plazo maximo de 60 dias prorrogables sélo por 30 mas. Ademas al declararse en
insolvencia se suspenden los procesos judiciales en su contra y el cobro de

intereses.

Con la figura del intercambio de activos la deuda puede ser pagada en su totalidad
0 parcialmente con un bien inmueble avaluado por un perito, y recibir la diferencia
si esta existe. Solo cada seis afios de cumplirse el acuerdo de pago, una persona
natural puede declararse en insolvencia, si esta incumple el acuerdo de pago
perderd el derecho de por vida. Extraido el 10 de mayo del 2013 de

http://www.elcolombiano.com/BancoConocimiento/L/ley_de_insolvencia_economic
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a_las_10 claves_del salvavidas_para_morosos/ley de_insolvencia_economica_|

as_10 claves_del _salvavidas_para_morosos.asp

Este factor sera el Gltimo que se tendra en cuenta, esta medida tomara accion en

cuanto las anteriores medidas propuestas hayan tenido resultados poco favorables

0 si el monto de la deuda a cancelar es demasiado alto.

8.4.3 Causales de disolucion

Clinica de Marcas se disolvera por:

1- Por las causales indicadas en el articulo 218; Por vencimiento del término

previsto para su duracion en el contrato, si no fuere prorrogado validamente antes

de su expiracion.

Por la imposibilidad de desarrollar la empresa social, por la terminacion de
la misma o por la extincion de la cosa o cosas cuya explotacion constituye
su objeto.

Por la declaracion de quiebra de la sociedad.

Por las causales que expresa y claramente se estipulen en el contrato.

Por decision de los asociados, adoptada conforme a las leyes y al contrato
social.

Por decision de autoridad competente en los casos expresamente previstos
en las leyes.

Por las demas causales establecidas en las leyes, en relacién con todas o

algunas de las formas de sociedad que regula este Codigo.

2- Cuando ocurran pérdidas que reduzcan el patrimonio neto por debajo del

cincuenta por ciento del capital suscrito.
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3- Cuando el noventa y cinco por ciento o0 mas de las acciones suscritas llegue a

pertenecer a un solo accionista.
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9. RESULTADOS

Clinica de Marcas para no tener que realizar inversion en maquinaria esto gracias
al trabajo por medio de (outsorcing) es el proceso econdmico en el cual una
empresa mueve o0 destina los recursos orientados a cumplir ciertas tareas de

produccion hacia una empresa externa por medio de un contrato.

Dado el desarrollo del proyecto y la informacion obtenida durante la realizacion de

este se puede determinar estos resultados:

1. Mercado: Los servicios ofrecidos por Clinica de Marcas por ser innovadores
tendra acogida en el mercado y por lo tanto tendrd muchas ventas. Una iniciativa
nueva caracterizada por brindar servicios clinicos enfocados a la marca y ademas
de ser personalizado, donde se determiné que en la ciudad no existe una
organizacion dedicada especialmente a la marca, el seguimiento que debe tener y

la importancia que este representa para la compaiiia.

2. Financiero: Los servicios Establecidos por Clinica de Marcas para
comercializarse son totalmente especializados en el tratamiento de la marca
como tal, lo cual permite poder tener mayor reconocimiento ya que es algo nuevo
en el mercado; para que esta sea constante, Clinica de Marcas también se
encargara de prestar una variedad de servicios los cuales permitiran poder vender
mas y asi tener una liquidez mucho mas alta a la obtenida con los servicios
clinicos, con lo que podra cubrir la totalidad de cuentas que se tienen por pagar y

obtener una mayor ganancia.

3. Factores claves de éxito: El factor clave de éxito para Clinica de Marcas es la
gran iniciativa que tiene por brindar servicios clinicos enfocados a la marca, y de
demostrar la importancia que tiene para la organizacion ya que esta genera
reconocimiento y un alto impacto visual lo cual garantiza coger fuerza en el

mercado durante muchos afos.
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4. Factores claves criticos: EIl principal factor calve critico para Clinica de
Marcas es la gran mayoria de disefiadores graficos FreelLancer y la alta
competencia que se maneja con las diferentes litografias los cuales tienen fuerza
en el mercado por prestar servicios a muy bajo costo, mas que una barrera esto
puede ser un apoyo vital para fortalecer los servicios prestados y dale mas fuera a
la realizaciéon de la empresa y en tener mayor calidad en cada uno de los
productos finales.
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10. RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES

El modelo de negocios de clinica de marcas ofrece una solucion a una serie de
problemas que hoy se da en el medio publicitario y visual como es la inadecuada
creacion, desarrollo y uso de la marca, buscando aprovechar esta oportunidad que
se da en el medio clinica de marcas pondra en desarrollo su modelo de negocios
ofreciendo a sus potenciales clientes una variedad de servicios y productos
especializados que romperan con los esquemas actuales que hacen parte del

tema marca.

1) La investigacion de mercado arroja una serie de resultados e informacién
de vital importancia que permite establecer la viabilidad y relevancia en el
medio de una clinica de marcas, donde existe una mercado potencial por
conquistar y aprovechar para generar recursos econémicos que permitan
recuperar rgpidamente la inversién econdmica dispuesta para el inicio del
proyecto. Es por eso que la investigacion de mercado desarrollada en este
plan de negocios permite descubrir de una manera mas puntual y precisa el

mercado a donde se quiere llegar.

Con un plan de produccién bien definido y estructurado se definen los procesos
cruciales que permitirdn la prestacion de los servicios clinicos (Obstetricia,
Pediatria, Geriatria), de intervencion grafica a la marca; bajo politicas de calidad
cuidadosamente desarrolladas e implementadas a cada uno de los procesos que
componen los servicios de clinica de marcas. Ademas para el desarrollo de cada
uno de estos servicios se pretende contar con las mejores materias primas e
insumos disponibles en la ciudad, para la correcta seleccion de estos se contara
con un riguroso Yy eficaz control de la calidad para asi poder ofrecer y comercializar

servicios de la mejor calidad y factura.

Se determinan y especifican los objetivos de la empresa y el proyecto ademas se

crea una mision y vision organizacional que permiten saber hacia dénde vamos y
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gue hacemos. La estructura organizacional se define entre los socios fundadores
de clinica de marcas delegando funciones, cargos administrativos y de produccién
entre cada uno de ellos; se especifica el tipo de sociedad (S.A.S) mas adecuado y
conveniente para el negocio, y también se fijan las politicas de distribucion de
utilidades entre los socios inversionistas la cual serd directamente proporcional al
capital invertido en el proyecto. Se definen y calculan los gastos de constitucion y

nomina necesarios para iniciar el funcionamiento comercial del proyecto.

De acuerdo al plan financiero, la inversién inicial para la creacion de Clinica de
Marcas seria de 23.983.459; de este valor se cubre un 20% con recursos propios

y el 80% restante mediante la financiacion con una entidad bancaria.

Clinica de Marcas aumentara sus utilidades segun los datos recolectados en el
flujo de caja, con cifras présperas y en crecimiento cada afio, debido al nivel de

reconocimiento y extension de sus servicios.

El punto de equilibrio en venta de servicios de Clinica de Marcas, es el valor de
utilidad igual a los gastos mensuales, siendo en el primer afio un minimo de venta
de servicios de $ 83.956.352.

Clinica de Marcas es un excelente proyecto, que de llevarse a cabo, llevando el

paso a paso del plan de negocios propuesto, obtendra muy buenos resultados.

Mediante el proceso del trabajo de grado se logré cumplir el objetivo especifico,
gue fue desarrollar un plan de negocios para la introduccién de Clinica de Marcas
en la creacidon, modificacion y renovacion de la marca, estableciendo los

lineamientos necesarios para que este surja de manera correcta.

El plan de negocio no se hubiera desarrollado de manera satisfactoria sin el apoyo
de la investigacion de mercados, que fue como una guia para crearlo de acuerdo a

las necesidades de los clientes y de la empresa.
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A través de este plan se ha logrado determinar el mercado al que estara enfocado,
gue sera la clase media- media alta, y esto se ha logrado determinar por el andlisis

de mercado realizado en el Poblado.

También se logré determinar las caracteristicas que debe tener el servicio para
que sea del agrado del cliente, que son: calidad, buen precio y efectivo con el

tiempo de entrega.
Se determiné cual es la competencia y cuales son sus caracteristicas.

Se identifico la importancia de que al cliente se le ofrezca un servicio
personalizado, que sienta que a su trabajo se le esta dando toda la importancia

gue necesita.

Recomendacion 1: La creacién de un logotipo que llame la atencion, es decir que
a través de este demuestre que refleje que el servicio de Clinica de Marcas es de

gran calidad.

Recomendacion 2: Capacitacion para el personal, de manera que se ofrezca el
servicio de una excelente manera, ademas para garantizar la calidad de este,

debe ser aplicado por personas con todos los conocimientos necesarios.

Recomendacion 3: Elaborar una lista de los productos mas rentables que produce
la compafiia en base al estudio realizado, relacionado con los servicios ofrecidos

por la competencia ayuda a identificar las diferencias.

Recomendacion 4: Con la informacion proporcionado y expuesta en el presente
trabajo, la empresa puede tener pautas para centrar sus servicios innovadores y

diferentes en ser los que generen mayor ganancia.
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ANEXOS

6.8 Proyeccion de ventas

6.8.1 Proyeccién de ventas afio 1 (anexo 1)

Tabla 26

PROYECCION DE VENTAS ANO 1

$5.495.000
$3.925.000

$3.140.000
$2.355.000
$4.710.000
$4.710.000
$3.925.000
$3.925.000
$4.710.000
$5.495.000
$3.925.000
$4.710.000

$ 480.000
$ 960.000

$ 480.000
$ 960.000
$ 480.000
$ 960.000
$ 480.000
$ 960.000
$ 480.000
$ 960.000
$ 480.000
$ 480.000

$ 1.682.220 $ 1.000.000,00 8.657.220
$2.242.960 $ 1.250.000,00 8.377.960

$1.121.480 $1.000.000,00 5.741.480
$1.121.480 $ 750.000,00 5.186.480
$ 1.682.220 $ 1.250.000,00 8.122.220
$ 1.682.220 $ 1.000.000,00 8.352.220
$1.121.480 $ 1.250.000,00 6.776.480
$1.121.480 $ 1.000.000,00 7.006.480
$ 2.242.960 $ 1.000.000,00 8.432.960
$ 1.682.220 $ 1.000.000,00 9.137.220
$ 1.682.220 $ 750.000,00 6.837.220
$ 1.682.220 $ 1.250.000,00 8.122.220

Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

o U ~NOO OO oo WA ON
PP NEPNRERNRENRNRE
WWWANMNNDWWNNDNW

Fuente: propia
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6.8.2 Proyeccidén de ventas afio 2 (anexo 2)

Tabla 27

Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

~N 010 o oo N N oo o N

$ 5.769.750
$4.121.250
$4.121.250
$4.121.250
$5.769.750
$5.769.750
$4.121.250
$4.121.250
$ 4.945.500
$6.594.000
$4.121.250
$ 5.769.750

P N DR FP N EFPINDNWNWDN®

$ 1.512.000
$ 1.008.000
$ 1.512.000
$ 1.008.000
$ 1.512.000
$ 1.008.000

$ 504.000
$ 1.008.000

$ 504.000
$2.016.000
$ 1.008.000

$ 504.000

PROYECCION DE VENTAS ANO 2

AW A DDA WOWPHEPDdDDdD®

w

$1.766.331
$ 2.355.108
$ 2.355.108
$ 2.355.108
$1.766.331
$1.766.331
$ 2.355.108
$ 2.355.108
$ 2.355.108
$1.766.331
$ 2.355.108
$1.766.331

g o~ b~ 0N B 00101 N

$1.837.500,00
$ .312.500,00
$1.312.500,00
$1.312.500,00
$1.312.500,00
$1.050.000,00
$1.837.500,00
$1.312.500,00
$1.050.000,00
$1.050.000,00
$1.312.500,00
$1.312.500,00

Fuente: propia
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$10.885.581
$8.796.858
$9.300.858
$8.796.858
$ 10.360.581
$9.594.081
$8.817.858
$8.796.858
$8.854.608
$ 11.426.331
$8.796.858
$9.352.581

$113.779.911



6.8.3 Proyeccidén de ventas afio 3 (anexo 3)

Tabla 28

Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

Fuente: propia

~N 010 oo 01 01NN O o o N

$6.058.238 |
$5.192.775 |
$5.192.775 |
$4.327.313 |
$6.058.238 |
$ 6.058.238 |
$4.327.313 |
$4.327.313 |
$5.192.775 |
$6.923.700 |
$4.327.313 |
$ 6.058.238 |

P NP DNEPDNWNDWDNOW

$ 1.587.600
$ 1.058.400
$ 1.587.600
$ 1.058.400
$ 1.587.600
$ 1.058.400

$ 529.200
$ 1.058.400

$ 529.200
$2.116.800
$ 1.058.400

$ 529.200
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PROYECCION DE VENTAS 2015

A WA, DDA WWOWDH»OGO®

w

$ 1.854.648
$3.091.079
$2.472.863
$2.472.863
$ 1.854.648
$ 1.854.648
$2.472.863
$2.472.863
$2.472.863
$ 1.854.648
$2.472.863
$ 1.854.648

o o~ b OB~ 1o oo N

| 1.929.375,00
| 1.653.750,00
| 1.378.125,00
| 1.378.125,00
| 1.378.125,00
| 1.102.500,00
| 1.929.375,00
| 1.378.125,00
| 1.102.500,00
| 1.102.500,00
| 1.378.125,00

| 1.378.125,00

$11.429.860
$10.996.004
$10.631.363
$9.236.701
$10.878.610
$10.073.785
$9.258.751
$9.236.701
$9.297.338
$11.997.648
$ 9.236.701
$ 9.820.210
$122.093.672




6.8.4 Proyeccion de ventas afio 4 (anexo 4)

Tabla 29

Fuente: propia

# de
creaciones

~

~N 010 o 01 OO N N oo O

Total
Creacion

$6.361.153
$5.452.417
$5.452.417
$4.543.681
$6.361.153
$6.361.153
$5.452.417
$4.543.681
$5.452.417
$7.269.889
$4.543.681
$6.361.153

# de
modificaciones

w

P N RPN DNDNDOWDNWDN

Madificacién
$ 1.666.980
$1.111.320
$ 1.666.980
$1.111.320
$ 1.666.980
$1.111.320
$1.111.320
$1.111.320

$ 555.660
$ 2.222.640
$1.111.320

$ 555.660

# de
renovaciones

w

W b WA DA DdDOWS DO

102

Renovacion aelerla Papeleria com n

$1.947.380
$3.245.634
$2.596.507
$2.596.507
$1.947.380
$1.947.380
$2.596.507
$2.596.507
$2.596.507
$1.947.380
$2.596.507
$1.947.380

o 01 o 01O N 0 01 U1 o O

2.315.250
1.736.437
1.736.437
1.447.031
1.447.031
2.315.250
2.025.843
1.447.031,25
1.447.031,25
1.736.437,50
1.447.031,25
1.736.437,50

$12.290.763
$11.545.808
$11.452.342
$ 9.698.539
$11.422.545
$11.735.103
$11.186.088
$ 9.698.539
$10.051.615
$13.176.347
$ 9.698.539
$10.600.631




6.8.5 Proyeccion de ventas afio 5 (anexo 5)

Tabla 30

# de Total # de # de
creaciones Creacion modlflcaC|ones Modificacién | renovaciones | Renovacion aelerla Papeleria com

Fuente: propia

6
6
6
7
8
6
6
7
8
5
7

$ 7.633.382
$ 5.725.037
$ 5.725.037
$ 5.725.037
$6.679.210
$ 7.633.382
$ 5.725.037
$ 5.725.037
$6.679.210
$ 7.633.382
$4.770.864
$ 6.679.210

NN BAEDNDNWNWDNWDN

$ 1.750.329
$ 1.166.886
$ 1.750.329
$ 1.166.886
$ 1.750.329
$ 1.166.886
$ 1.750.329
$ 1.166.886
$ 1.166.886
$2.333.772
$ 1.166.886
$ 1.166.886
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W bho s~ bdrpdr,ODDdDDdO

$ 4.089.500
$ 3.407.917
$2.726.333
$2.726.333
$2.726.333
$ 4.089.500
$2.726.333
$2.726.333
$2.726.333
$ 4.089.500
$2.726.333
$ 2.044.750

o 01O |01 U1 N 0O 01 01O O

2.431.010,40
1.823.257,80
1.823.257,80
1.519.381,50
1.519.381,50
2.431.010,40
2.127.134,10
$1.519.381,50
1.519.381,50
1.823.257,80
1.519.381,50
1.823.257,80

$ 15.904.222
$ 12.123.097
$ 12.024.957
$11.137.638
$ 12.675.254
$ 15.320.779
$ 12.328.833
$11.137.638
$12.091.811
$ 15.879.912
$ 10.183.465
$11.714.103




6.9 FLUJO DE CAJA

6.9.1 Flujo de caja afio 1 (anexo 6)

Tabla 31

Crédito recursos cuota de |bienes de |gtos Gastos nomina nomina
Bancatrio propios crédito capital constitucién | administrativos | gerencia directores

Fuente: propia
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6.9.2 Flujo de caja afio 2 (anexo 7)

Tabla 32

Mes Crédito | Recursos Cuota de | Bienes de | Gtos _ |Gastos Nomina Nomina Utilidad
bancario | ropios crédito capital constitucion | administrativos | gerencia directores

Fuente: propia
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6.9.3 Flujo de caja afio 3 (anexo 8)

Tabla 33

Fuente: propia
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6.9.4 Flujo de caja afio 4 (anexo 9)

Tabla 34

132.556.860 . 35.145.495 27.978.665‘ 41.533.052 27.360.728
Fuente: propia
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6.9.5 Flujo de caja afio 5 (anexo 10)

Tabla 35

152.521.709 36.902.767 29.377.593 41.706.107 44.535.242
Fuente: propia
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6.10 ESTADO DE RESULTADOS.

6.10.1 Estado de resultados afio 1. (anexo 11)

Tabla 36
ESTADO DE RESULTADOS ANO 1
INGRESOS
Ingresos operacionales 90.750.160
Ingresos financieros 18.983.459
Aportes 5.000.000
Total Ingreso 114.733.619
EGRESOS
Gastos Financieros 9.756.440
Gastos Legales 1.500.000
Gastos Fijos 77.139.912
Administrativos 30.360.000
Personal 43.839.912
Depreciacion 2.940.000
Total Egresos 88.396.352
Utilidad Bruta del Periodo 26.337.267
Costos de Inversion 14.700.000
Utilidad neta antes de impuestos 11.637.267
Impuestos ano 25% 2.909.317
Utilidad neta 8.727.950

Fuente: propia
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6.10.2 Estado de resultados afio 2. (anexo 12)

Tabla 37
ESTADO DE RESULTADOS ANO 2
INGRESOS
Ingresos operacionales 113.779.911
Ingresos financieros 0
Aportes 0
Total Ingreso 113.779.911
EGRESOS
Gastos Financieros 9.042.452
Gastos Legales 0
Gastos Fijos 99.091.424
Administrativos 31.878.000
Personal 64.273.424
Depreciacion 2.940.000
Total Egresos 108.133.876
Utilidad Bruta del Periodo 5.646.035
Costos de Inversion 0
Utilidad neta antes de
Impuestos 5.646.035
Impuestos afio 25% 1.411.509
Utilidad neta 4.234.526

Fuente: propia
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6.10.3 Estado de resultados afo 3. (anexo 13)

Tabla 38
ESTADO DE RESULTADOS ANO 3
INGRESOS
Ingresos operacionales 122.093.672
Ingresos financieros 0
Aportes 0
Total Ingreso 122.093.672
EGRESOS
Gastos Financieros 7.371.909
Gastos Legales 0
Gastos Fijos 102.613.531
Administrativos 33.471.900
Personal 66.201.631
Depreciacion 2.940.000
Total Egresos 109.985.440
Utilidad Bruta del Periodo 12.108.233
Costos de Inversion 0
Utilidad neta antes de
Impuestos 12.108.233
Impuestos ano 25% [ 30.271
Utilidad neta 12.077.962

Fuente: propia
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6.10.4 Estado de resultados afo 4 (anexo 14)

Tabla 39
ESTADO DE RESULTADOS ANO 4
INGRESOS
Ingresos operacionales 132.556.860
Ingresos financieros 0
Aportes 0
Total Ingreso 132.556.860
EGRESOS
Gastos Financieros 538.919
Gastos Legales 0
Gastos Fijos 107.597.212
Administrativos 35.145.495
Personal 69.511.717
Depreciacion 2.940.000
Total Egresos 108.136.131
Utilidad Bruta del Periodo 24.420.729
Costos de Inversion 0
Utilidad neta antes de impuestos 24.420.729
Impuestos afio 25% 6.105.182
Utilidad neta 18.315.547

Fuente: propia
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6.10.5 Estado de resultados afio 5 (anexo

Tabla 40

15)

INGRESOS

Ingresos operacionales

152.521.709

Ingresos financieros

0

Aportes

0

Total Ingreso

152.521.709

EGRESOS

Gastos Financieros

0

Gastos Legales

0

Gastos Fijos

110.926.467

Administrativos

36.902.767

Personal

71.083.700

Depreciacion

2.940.000

Total Egresos

110.926.467

Utilidad Bruta del Periodo

41.595.242

Costos de Inversion

Utilidad neta antes de
impuestos

41.595.242

Impuestos afo

25%

10.398.811

Utilidad neta

31.196.432

Fuente: propia
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6.11 BALANCE GENERAL

6.11.1 Balance General afio 1 (anexo 16)

Tabla 41
Balance General CLINICA DE MARCAS afo 1

Activos Pasivos

Caja y bancos 15.150.911 Obligaciones Financieras 13.182.961

Propiedad Planta y

Equipo 14.700.000

Depreciacion del periodo -2.940.000 Patrimonio
Aportes 5.000.000

Activos totales 26.910.911
Utilidades del Periodo 8.727.950
PASIVO + PATRIMONIO 26.910.911

Fuente: propia
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6.11.2 Balance General afio 2 (anex017)

Tabla 42
Balance General Clinica de Marcas ano 2
Activos Pasivos
Caja y bancos 15.997.621 Obligaciones Financieras 6.855.145
Propiedad Planta y Equipo 14.700.000
Depreciacién del periodo -5.880.000 Patrimonio
Aportes 5.000.000
Activos totales 24.817.621 Utilidades del Periodo 4.234.526
Utilidad de afos anteriores 8.727.950
PASIVO + PATRIMONIO 24.817.621

Fuente: propia
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6.11.3 Balance General afio 3 (anexo 18)

Tabla 43

Balance General Clinica de Marcas Afio 3

Activos Pasivos
Caja y bancos 15.959.818 Obligaciones Financieras 527.329
Propiedad Planta y Equipo 14.700.000
Depreciacién del periodo -8.820.000 Patrimonio
Aportes 5.000.000
Activos totales 21.839.818 Utilidades del Periodo 12.077.962
Utilidad de afios anteriores 4.234.526
PASIVO + PATRIMONIO 21.839.818

Fuente: propia
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6.11.4 Balance General afio 4 (anexo 19)

Tabla 44

Balance General Clinica de Marcas afo 4

Fuente: propia
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6.11.5 Balance General afio 5 (anexo 20)

Tabla 45
Balance General Clinica de Marcas afio 5
Activos Pasivos
Caja y bancos 54.511.978 Obligaciones Financieras 0
Propiedad Planta y Equipo 14.700.000
Depreciacién del periodo -14.700.000 Patrimonio
Aportes 5.000.000
Activos totales 54.511.978 Utilidades del Periodo 31.196.432
Utilidad de afilos anteriores 18.315.547
PASIVO + PATRIMONIO 54.511.978

Fuente: propia
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6.12 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) Y VALOR PRESENTE NETO (VPN) (anexo 21)

Tabla 46

479%

635.680.771

Fuente: propia

El Valor Presente Neto (VPN) por un valor de 635.680.771, indica que el valor de la empresa sera positivo y que a

partir del 6 mes tendra un crecimiento que permite su continuidad en el mercado.

La tasa Interna de Retorno (TIR) por un valor de 479% es indicador que en el primer afio se recuperara la inversion

inicial.

6.13 PUNTO DE EQUILIBRIO (anexo 22)

Tabla 47

PUNTO DE EQUILIBRIO ANUAL PUNTO DE EQUILIBRIO MES
83.956.352
105.193.876

107.045.439
105.196.132
107.986.467

Fuente: propia
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