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“...honestly, the world is a fucking mess.

It’s full of dragons, and none of us are as powerful
or cool as we’d like to be. And that sucks.

But when you’re confronted with that fact,

you can either crawl into a hole and quit,

or you can get out there, take off your shoes,

”

and Bilbo it up.

- Patrick Rothfuss.



“Debo seguir corriendo, permanecer al ataque
Porque el dia en el que lo dejas es el dia

En el que desearias volver a tenerlo

Me dicen que solo los fuertes sobreviven

No sé si conseguiremos sobrevivir a la noche
Supongo que te veré en el mas alld

Me dicen que solo los fuertes sobreviven”

- Only the strong survive, MCFLY

"Una gran cantidad de talento se pierde en el mundo por la falta de valor."

- Sydney Smith



“Imagina la vida como un juego en el que estds malabareando cinco pelotas
en el aire”. Estas son: Tu Trabajo, Tu Familia, Tu Salud, Tus Amigos, y Tu Vida
Espiritual, y tu las mantienes todas éstas en aire. Pronto te dards cuenta que
el Trabajo es como una pelota de goma. Si la dejas caer, rebotard y
regresard. Pero las otras cuatro pelotas: Familia, Salud, Amigos y Espiritu son
fragiles, como de cristal. Si dejas caer una de estas, irrevocablemente saldra
astillada, marcada, mellada, dafiada e incluso rota. Nunca volverd a ser lo
mismo.

Debes entender esto: apreciar y esforzarte por consequir y cuidar lo mads
valioso. Trabaja eficientemente en el horario regular de oficina y deja el
trabajo a tiempo. Dale el tiempo requerido a tu familia y a tus amigos. Haz
ejercicio, come y descansa adecuadamente. Y sobre todo...crece en vida
interior, en lo espiritual, que es lo mds trascendental, porque es eterno.
Shakespeare decia: Siempre me siento feliz, ¢ sabes por qué?. Porque no
espero nada de nadie, esperar siempre duele. Los problemas no son eternos,
siempre tienen solucion. Lo unico que no se resuelve es la muerte. La vida es

corta, jpor eso dmalal.

Vive intensamente y recuerda: Antes de hablar...iEscucha! Antes de escribir...
iPiensa! Antes de criticar...jExamina! Antes de herir...iSiente! Antes de orar
iPerdona! Antes de gastar... jGana! Antes de rendirte jIntenta!
ANTES DE MORIR...j IVIVE!!

- Bryan Dyson
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INTRODUCCION

Antecedentes

El presente proyecto es para la creaciéon de una nueva empresa, la idea surge del agrado
de uno de los socios por el area de mercadotecnia, impulsado por los conocimientos que
habia adquirido durante la carrera de administraciéon de empresas y los malos ejemplos
gue se dan por parte de las micro, pequefias y medianas empresas (MiPyMes) de las
practicas de mercadotecnia o la falta de ellas en este tipo de negocios, sabia que con un
pequefio esfuerzo estas empresas tendrian beneficios enormes sélo faltaba quien les

ayudara a hacerlo.

El equipo de la empresa esta conformado por seis personas de la Facultad de Contaduria 'y
Administracién de la UNAM, mismos que al escuchar el proyecto de la agencia de
mercadotecnia que en un principio se planteo como una agencia de publicidad, decidieron

apoyar el proyecto a peticion directa de el socio que presentd la idea.

Todos son de la misma generacion y han sido elegidos por su participacién en diferentes
equipos de trabajo, quiza no siempre todos juntos, pero si han coincidido unos de ellos.
AuUn siendo de la misma facultad, cada uno de ellos aporta una parte de esta agencia,
fueron seleccionados no por su lazo de amistad, si no por los conocimientos que cada uno

puede aportar a esta empresa.

Las PYMES en México

Las pequefias y medianas empresas (PyMes) generan la mayor cantidad de empleos en

México, alcanzando hasta el 81% de las ofertas.

De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, en México existen

aproximadamente:

* 5.144.056 empresas, que emplean a 27.727.406 personas.



* El 95,2% (4,8 millones) de las compafiias son microempresas, el 4,3% (221.194)
pequefias empresas, el 0,3% (15.432) medianas y el 0,2% (10.288) grandes firmas.

* De las cuales 99.8% son PyMes que generan 52% del Producto Interno Bruto (PIB)
y 72% del empleo en el pais.

* Mas de 4.4 millones de PyMes en México usan como oficinas espacios en casas-
habitacion, parques, cafés y otros espacios publicos como lobbies de hoteles. Esta
situacion genera desconfianza entre los clientes y ocasiona pérdidas de hasta el

45% de oportunidades de negocio.

De ahi la importancia que tienen las PyMes, por ello es primordial instrumentar acciones
mercadolodgicas para mejorar el entorno econdmico y apoyar directamente a las
empresas, con el propdsito de crear las condiciones que contribuyan a su establecimiento,

crecimiento y consolidacién.

Estadisticas de la Mercadotecnia en Nuestro Pais

De acuerdo con el estudio anual “El Valor de la Inversion Mercadotécnica en México”, el
sector genera 1.6 millones de empleos en México y destaca el crecimiento de algunas

areas:

e Relaciones Publicas 26 %
e Disefio Grafico 18.5%

* Promociones 13%

DISTRIBUCION DE LA INVERSION MERCADOTECNICA

| Publicidad

B Promaciones

B Meschdotecnia Grecta
- Ivestigackon

» Relaciones pablicas

¥ Disefo

$153.171
mdp

Figura 1. Distribucion de la inversion en mercadotecnia. Fuente. Estudio CICOM 2012



Publicidad

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen la publicidad
como "cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal de ideas, bienes

0 servicios por un patrocinador identificado".

O’Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad", definen a la publicidad de la
siguiente manera: "La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos

de informacioén con objeto de persuadir”.

Nosotros la definimos como el uso de medios de comunicacion pagados para dar a conocer

los bienes y/o servicios que nos interesa hacer llegar a los consumidores.

La inversion en publicidad crecid en un 7.9% respecto al ano de 2011 para ubicarse en
69.021 millones de pesos en 2012. Los medios que presentaron un crecimiento muy

significativo en 2012 fueron:

* Internet 38%

* TV de paga24%

* Radio 15%

* En tanto, la television abierta representa el 53.0% de la inversidn total en medios,

seguida por la inversion publicitaria en radio e internet con el 9%.

PUBLICIDAD

W TELEVISION ABIERTA
W TELEVISION RESTRINGIDA
W RADIO
B REVISTAS
N PERIODICOS
W CINE
INTERNET
[ele ]
OTROS

$69.021 mdp

Figura 2. Distribucion de la inversion publicitaria por medio. Fuente. Estudio CICOM 2012
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El total de la inversidn publicitaria en medios fue de 69 021 millones de pesos, que se

desglosan de la siguiente manera, de acuerdo con los resultados del estudio:

* TV Abierta 36 834 mdp
* TV Restringida 5266 mdp
* Radio 6 451 mdp
* Revistas 2 006 mdp
* Periddicos 4 831 mdp
* (Cine 1039 mdp
* Internet 6 397 mdp
* OOH 5629 mdp
* Otros 568 mdp

La publicidad en medios tradicionales continla siendo lider en los presupuestos de las
empresas y organizaciones, ya que cuenta con el 45%, de la inversion; le siguen medios de
contacto directo con el consumidor, como son las promociones en punto de venta con el

28% vy la mercadotecnia directa con el 19% de participacion en la inversion publicitaria.

Promociones

Philip Kotler y Gerald Zaltman, definen promocién como parte de esta disciplina, en la que
se busca beneficiar a la audiencia target y a la sociedad en general, no precisamente al
gue vende. La promocion forma parte de distintos elementos que hacen la mezcla de
mercadotecnia que involucran el producto, el precio, la distribucion por ultimo la
promocién. “Promocion consiste en el uso integrado de la publicidad, las relaciones

publicas, las ventas personalizadas y los vehiculos de entretenimiento”.

La promocion la definimos como el uso de incentivos ofrecidos al consumidor de un target
determinado para que adquiera el bien o servicio que se ofrece. Normalmente estos
incentivos o estimulos tienen una duracion especifica y objetivos a corto plazo que pueden
ser el incrementar las ventas del bien o servicio o darlos a conocer a un mercado mds

amplio.
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Las promociones presentaron en el ultimo afio, un crecimiento muy importante y que se
ubica en el 12,4 por ciento, para sumar una inversion total de 43 312 millones de pesos.
De estos, el 65% han sido generados por acciones de promotoria y demostradoras en
Puntos de Venta. El 35% restante lo conforman las distintas actividades Below the Line'
(BTL) que realizan las agencias de Marketing Promocional. Las Agencias de Promociones

cuentan con el mayor numero de empleos directos, con 886 000.

Relaciones Publicas

La Public Relations Society of America define a las relaciones publicas como “los procesos
de estrategias de comunicacion que construyen mutuas relaciones benéficas entre las
organizaciones y sus publicos”. Con una buena estrategia de relaciones publicas, las
empresas, marcas y organizaciones pueden lograr un gran impacto y construir reputacion
gue con el tiempo, se traducira en la confianza del cliente y en el afiance de relaciones a

largo plazo.

Mark Burgess de Blue Focus Marketing, define: “Las RP se enfocan en construir buenas
relaciones con los publicos variados de una compafiia obteniendo publicidad favorable,

construyendo una buena imagen corporativa”.

Para nosotros las Relaciones Publicas son las encargadas de construir y mantener una
imagen definida de las empresas y sus productos con la que los consumidores concuerden
y puedan sentirse identificados o bien al respecto de la misma. Las RP mantienen una

relacion empresa - cliente benéfica para ambos.

Este sector en México facturd 4 926 millones de pesos, lo que representa un 26.0% de

incremento, respecto de 2011. El crecimiento obedece a una mayor facturaciéon de las

! Publicidad Below the Line. Actividades de mercadotecnia en medios no masivos de comunicacién (Televisién, Prensa y
Radio).
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empresas y un mayor numero de compafiias dedicadas a esta actividad. Las compaiiias
participantes en el estudio (180), tanto agencias como empresas, afirman que la actividad
de Relaciones Publicas la cubren un 60% mujeres y un 40% de hombres, con un total de

6 480 empleos directos.

Algunos factores culturales que afectan a la organizacién son:

* Estudios revelan que el 21.8% las PyMes han tomado la determinacién de destinar
mas recursos al marketing movil para el 2012.

* Muchos de los consumidores potenciales de nuestro negocio aun consideran a la
publicidad como un gasto, las micro, pequenas y medianas empresas invierten
menos de 1% de su facturacion en mercadotecnia y publicidad, mientras que las
grandes empresas, incluidas las trasnacionales, destinan entre 6 y 18%.

* Los pequeios negocios tienen temor y dudas de promocionar sus productos a
través de la publicidad, ademas de que les parece que realizarian un alto gasto, y
prefieren la recomendacion de persona a persona. El principal obstaculo por el
cual las principales empresas dedicadas a la mercadotecnia y a la comunicacién
integral no ven como "mercado meta" a las PyMES es que sus procesos son muy
costosos para darles servicio.

* A las empresas de publicidad transnacionales no les interesa el segmento PyMES
porque sus servicios de publicidad cuestan mucho dinero, destinan grandes
equipos, creativos, disefadores, gerentes de cuentas, ejecutivos y estrategas para
cuentas donde pueden tener margenes que les paguen sus servicios, y las PyMES

no pueden pagar eso.

Objetivos del Trabajo

* El objetivo principal de este trabajo es el desarrollar un plan de negocios que nos
sirva para poner en marcha la agencia de mercadotecnia que aqui se presenta.
* El objetivo secundario es que al presentar este proyecto obtengamos nuestro

titulo de Licenciados en Administracion.
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Resumen Capitular

En el Capitulo 1 nos enfocamos en la presentacion de la agencia, dando a conocer su
nombre y el significado del mismo, asi como su misidn, vision y valores. También se
presentan los objetivos a alcanzar, el anadlisis que se llevo a cabo para conocer en primera
instancia el panorama de la agencia en la industria a la que desea penetrar y las

estrategias que se implementaran para el desarrollo y crecimiento de la misma.

En el segundo capitulo engloba el estudio de mercado, el cual nos amplia el conocimiento
de la situacion de la industria, el analisis de la competencia y de la demanda de productos
y servicios similares, el mercado meta al que la agencia pretende llegar y los servicios que

la agencia ofrece al mercado.

El tercer capitulo se enfoca en el estudio técnico de la agencia, el cual muestra el proceso
general de operacion, los diagramas de flujo de cada proceso, la localizaciéon de la
empresa, el equipo de trabajo tanto material como humano y la calidad de los servicios

ofrecidos.

El cuarto capitulo habla sobre el estudio de organizacion en el que se aborda la estructura
organizacional y las descripciones de puestos de la agencia en las que se definen las
principales actividades de cada puesto, también se muestra el marco legal y las politicas

desarrolladas para seguir en la agencia.

En el quinto y ultimo capitulo nos enfocamos en el estudio financiero, en el cual se
observa la inversion inicial necesaria para iniciar actividades en la agencia, y continua con
la proyeccidn que se tiene de la agencia en un futuro, en donde destacan la proyeccion de

ventas, los ingresos, la recuperacion, el estado de resultados y el punto de equilibrio.
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CAPITULO 1

1.1 Descripcion de la Empresa

La presente compafia lleva como nombre GREVITY y tendra su ubicacidon en la Calle
Butacaris #69, Avenida Iman, Colonia El Caracol; Delegacion Coyoacan. Esta ubicacién serd
para fines fiscales de la empresa. La empresa sera constituida como una Sociedad

Andnima de Capital Variable, compuesta por seis Socios/Fundadores.

La empresa contara con un Director General y cinco puestos subordinados al mencionado

anteriormente:

* Responsable de Finanzas

* Responsable Creativo

* Responsable Inteligencia Comercial
* Responsable de Cuentas

* Responsable de Redes Sociales

Estos puestos representan la parte estratégica del negocio. Para complementar la
organizacion se plantean tres departamentos: produccién, contabilidad y operaciones.
Segun la Secretaria de Economia de México la empresa estda clasificada como

Microempresa. (Ver Anexo #1)

El mercado meta de la empresa es el sector PyMe, el cual, ha sido descuidado por las
agencias de publicidad por el poco presupuesto que este tipo de empresas destinan para
actividades de mercadotecnia y publicidad. Y principalmente los paradigmas de los

empresarios de este sector siguen viendo a estas actividades como un gasto.

Las tendencias hacia una mercadotecnia digital representan un gran reto ya que no sélo
basta con estar presente en las redes, también hay que saber construir una marca en este

tipo de plataformas y para esto se ha creado el area de redes sociales en la agencia.

15



Justificacion

La industria de la mercadotecnia y publicidad se encuentra en un crecimiento debido al
aumento de competidores en distintos sectores, esto provoca una necesidad de

diferenciacién para cada negocio.

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) en su reporte de “Las
empresas en los Estados Unidos Mexicanos”:
* El crecimiento neto nacional de unidades econémicas fue de 1.12% semestral.
* Los servicios privados no financieros registraron la mayor proporciéon de altas y
bajas.

* El sector comercio registro el mayor crecimiento neto en unidades econémicas.

Segun el estudio CICOM (Confederacion de la Industria de la Comunicacion
Mercadotécnica) en su reporte del 2012 (presenta el comportamiento en 2011), la
inversion mercadotécnica en México presentd un crecimiento importante en 2011
(13.7%), debido principalmente a los factores siguientes:

* La inversidn en programas de activacion, promocién y BTL desarrolladas por las
compaiiias con productos y servicios de consumo, para reactivar la demanda y
como alternativa a la publicidad tradicional.

* Las actividades de Relaciones Publicas se han convertido en un medio alterno a la

publicidad tradicional, para apoyar el branding de las organizaciones.

Mercadotecnia

La Asociaciéon Americana de Mercadotecnia (AMA) la define como el proceso social y de

gestion mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan vy

desean a través de la creacién y el intercambio de unos productos y valores con otros.

16



Philip Kotler nos dice que mas que cualquier otra funcion empresarial, se ocupa de los
clientes. La creacién de unas relaciones con los clientes basadas en la satisfaccion y en el
valor para el cliente es lo que conforma el nucleo de la mercadotecnia moderna. Es la

gestion de relaciones rentables con los clientes.

Nosotros la consideramos como el proceso mediante el cual las compaiiias crean valor
para los clientes y establecen relaciones estrechas con ellos, recibiendo ambas partes
beneficios al crear satisfactores para las necesidades de los clientes mediante distintas

técnicas especificas para cada mercado.

Grevity es una agencia de mercadotecnia cuyo fin es el de ayudar a las pequefias y
medianas empresas acomunicarse con sus clientes, de manera Unica, Especial e

Inolvidable.

e Unica — No hay nada como tu negocio en todo el mundo, la experiencia de tu
negocio sélo se vive ahi, en tu negocio.

* Especial — Cuando algo es especial para nosotros, lo llevamos a un concepto mas
alla del sélo conocerlo, lo queremos, lo respetamos, lo amamos.

* Inolvidable — Cuando algo es uUnico y especial para nosotros, no lo olvidamos

jamas.

17
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1.1.1 Nombre de la Marca

Toda persona fisica o moral necesita ser identificada ante la sociedad, es por ello que se le
asigna un nombre que lo diferenciara de los otros ya existentes, es de vital importancia
una buena seleccion del nombre de la empresa ya que puede influir en los resultados de la
venta en el mercado, este debe de ser consistente, claro y Unico para que cause impacto
ante todo aquel que lo perciba. Seleccionar el nombre de la empresa es trascendente, ya

gue puede expresar directamente lo que ésta hace o puede hacer.

El nombre de esta agencia de mercadotecnia es Grevity, el cual se debe a la fusion de las
palabras en inglés GREAT (Gran, Grande, Estupendo, Importante, Magnifico, Especial) y
CREATIVITY (Creatividad).

1.1.2 Logotipo

El logotipo suele ser un punto estratégico que permite al mercado identificar una marca o
empresa de las ya existentes alrededor del mundo. La AMA, en una de sus dos
definiciones, sefiala que el logotipo es "un disefio grafico que es utilizado como una
continuacion del simbolo por una compaiiia, organizacion o marca, y es a menudo, la
forma de una adaptacion del nombre de la compafiia o de la marca, o es utilizado

conjuntamente con el nombre".

Stanton, Etzel y Walker, sefialan que el "término logo (abreviatura de logotipo) se usa
indistintamente para denotar el simbolo de marca o incluso el nombre de marca, en

especial si éste se escribe de forma distintiva y estilizada" .

En conclusion el logotipo es un disefio grdfico que se usa para denotar el simbolo de la
marca, el nombre de ésta o ambos; el cual es utilizado por empresas y organizaciones para

que sus marcas (corporativas o de productos) sean fdcilmente identificadas, rapidamente
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reconocidas y/o mentalmente relacionadas con alguna cosa con la que existe alguna

analogia.

Nuestro logo es el nombre de la empresa (Grevity), los colores reflejan el trabajo
profesional que brindamos, ademas de un toque de elegancia y distinciéon a cada trabajo
gue serd realizado para nuestros clientes, asi logramos que cada uno de estos sea Unico,

especial e inolvidable.

ATIVITS

in

SREAT|CR

1.1.3 Slogan

Un eslogan o slogan publicitario es una frase memorable usada en un contexto comercial
como expresion repetitiva de una idea o de un propdsito publicitario para englobarlo y

representarlo en un dicho.
Esta palabra de origen gaélico significaba, en sus origenes, grito de guerra y se utilizaba

para reunir a los miembros de un clan o de un partido. Con el paso del tiempo comenzd a

emplearse en el lenguaje comercial y se convirtié en el medio mas efectivo de atraer la
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atencién del publico sobre uno o varios aspectos del producto o servicio. Lo que hacen es
vociferar que el producto o servicio es de la mejor calidad, proporciona el mayor beneficio

o solucidén o es el mas adecuado para el consumidor potencial.

Olivier Reboul advierte que para definir el eslogan conviene determinar sus rasgos
gramaticales y explica: "Aparentemente es una frase o un grupo de frases puesto que
desde el punto de vista semantico el slogan se basta a si mismo y puede ser cierto o falso"

(Reboul, 1978).

Hoy en dia se ha convertido en un elemento esencial en el mundo de la publicidad por ello

nuestro Slogan es el siguiente:

Sincronizamos ideas...Creamos realidad.

Esto se debe a la manera de trabajar de la agencia, sincronizamos las ideas de nuestros
clientes con las de nuestro equipo creativo a través del brief que se presenta para la
creacion de las diferentes campafas que manejemos. Todo con el fin de aprovechar los
conocimiento de nuestro equipo y potencializar el mensaje que la empresa quiere
transmitir a su mercado meta, como dice la misién de la agencia, para transmitir la esencia

de las marcas.

v jhETs= - ‘g\:
Sgnim S[ﬁh R«i:%
) - {
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1.2 Mision

La mision se define como la razdon de ser de una empresa u organizacion, describe lo que
una empresa hace. Responde a las preguntas: ¢ Cual es nuestro negocio? ¢ Cudl sera? ¢ Cual

debe ser?
Nosotros consideramos que la mision define el negocio al que se dedica la empresa, las
necesidades que cubren con sus productos y servicios, el mercado en el cual se desarrolla

la empresa y la imagen publica de la empresa u organizacion.

La mision de Grevity es clara y consiste en:

MISION

ATRAER Y CONVERTIR IDEAS
EN REALIDAD GRANDIOSA Y

CREATIVA, CAPAZ DE
TRANSMITIR LA ESENCIA
DE LAS MARCAS.

1.3 Vision

Es una imagen a futuro sobre como deseamos que sea la empresa, el propdsito de la
vision es guiar, controlar y alentar a la organizacién para alcanzar el estado deseable
orientado hacia el futuro. Es la respuesta a la pregunta, {Qué queremos que sea la
organizacién o quienes queremos ser en los préoximos afios? Puede ser establecida dentro

de un rango de tiempo determinado.
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Podemos concluir que la vision es el punto en el que queremos encontrarnos después de un

tiempo determinado, significa lograr metas y objetivos planteados para su alcance.

Grevity planteo la siguiente visidn a seguir:

* Posicionar la agencia dentro de la industria de la mercadotecnia y la publicidad en

el mercado de las MiPyMES.

1.4 Valores

Los valores de una empresa expresan como deben comportarse directivos y empleados,
como deben hacer negocios y qué tipo de organizacién deben construir para ayudar a la
empresa a lograr su misiéon. Suelen considerarse como la base de la cultura organizacional
de la empresa (conjunto de valores, normas y estandares que controlan como trabajan los

empleados para lograr la mision y metas de la organizacion.

Para nosotros los valores ayudan a identificar las pautas en que el trabajo en una empresa
se lleva a cabo, son visibles en cada uno de sus empleados como de sus directivos y deben

estar relacionados con la misidn y vision de la misma.

Estos son los valores con lo que la mision se completa, estos valores son enfocados hacia

los grupos de interés de la agencia Grevity

* Responsabilidad. Aceptar las consecuencias de nuestras decisiones y acciones.

* Confianza. Siempre trataremos con la verdad a nuestros clientes y socios.

* Pasion. Nos esforzaremos al maximo por la empresa, los proyectos y nuestros
clientes.

* Respeto. Cada persona es Unica, y asi serd tratada.

* Aprendizaje. Cada dia se aprende algo nuevo que nos ayuda a estar mejor

preparados y ser mas efectivos, no todo es la publicidad y la mercadotecnia.
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* |ealtad. Estaremos con la agencia, sus clientes y sus socios hasta que nuestras
acciones nos separen.
* Integridad. Trabajamos en equipo, agencia-cliente y también de manera interna

entre las areas, combinamos nuestro esfuerzo para lograr la excelencia.

1.5 Objetivos del Negocio

Establecer objetivos es esencial para el éxito de una empresa, éstos establecen un curso a
seguir y sirven como fuente de motivacién para todos los miembros de la empresa. El

objetivo es (a diferencia de la visién y mision) cuantificable, necesita ser medido.

Tiene que ser enunciado especificamente y de forma positiva. Ademas tiene un plazo de
tiempo determinado para su concrecion. El objetivo tiene que estar alineado en el tiempo

con la visién y en el marco con la mision.

Los objetivos de una empresa son resultados, situaciones o estados que una empresa
pretende alcanzar o a los que pretende llegar, en un periodo de tiempo y a través del uso

de los recursos con los que dispone o planea disponer.

A lo cual esta agencia ha dispuesto a cumplir con los siguientes objetivos:

A corto plazo:

- Constituir la agencia como una sociedad mercantil y tener en orden todo lo que

esto implica.

- Implementar una campafia para dar a conocer la agencia ante el mercado meta,

asi como lograr la captacion de los primeros clientes.
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A mediano plazo:

- Consolidar la agencia como un referente para las PyMes en el Distrito Federal para
las actividades de publicidad y mercadotecnia como una alternativa de sus

negocios.
- Comenzar a extender nuestro mercado meta fuera del Distrito Federal.
- Incursionar en el mercado de las campafias politicas.
A largo plazo:

- Ser una de las agencias de mercadotecnia mas reconocidas a nivel nacional.

- Captar grandes cuentas de publicidad, no solo de PyMes sino también de empresas
y marcas mundiales.

- Reafirmar el liderazgo en el sector de las PyMes.

- Captar no solo cuentas privadas sino también cuentas institucionales.

1.6 Ventaja Competitiva

Philip Kotler define a la ventaja competitiva como la ventaja sobre los competidores que
se obtiene ofreciendo a los consumidores un valor mayor, bien mediante precios bajos,

bien generando unos beneficios mayores que justifiquen unos precios mas altos.

A la ventaja competitiva la consideramos que es la que hace destacar a la empresa de su
competencia, esta puede encontrarse en sus bienes o servicios, en sus procesos, en sus

precios, etc.

Nuestra ventaja competitiva seran nuestros precios bajos, es decir, nos ajustaremos al
presupuesto de los clientes ya que utilizaremos una estrategia de costos enfocados lo que
nos permitird reducir costos, ademas la alta personalizacion representa otra ventaja ya

gue muchas veces no se le da la suficiente atencién a las MiPyMes.
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1.7 Analisis FODA

La comparacién de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas suele conocerse

como analisis FODA. El propésito central es identificar las estrategias para explotar las

oportunidades externas, contrarrestar las amenazas, desarrollar y proteger las fortalezas

de la empresa y erradicar las debilidades. La meta de un analisis FODA es crear, afirmar o

afinar el modelo de negocio especifico de una empresa que mejor alinee, ajuste o

combine sus recursos y capacidades con las demandas del entorno en el que opera.

Nosotros lo definimos como el andlisis que nos permite conocer la situacion tanto interna

como externa de la empresa, donde se muestran las fortalezas y debilidades de la misma y

las amenazas y oportunidades dentro de la industria en la que se encuentra. Con su uso

permite crear las estrategias que ayudardn a tener un mayor rendimiento.

A.

C.

Favorable
Fortalezas
A. Ajuste al presupuesto de las
empresas.
B. El alto nivel de

personalizacion del servicio.
Conocimientos no solo de
publicidad, sino también del
proceso administrativo.
Contar con diferentes tipos de
pensamientos en la empresa.

Oportunidades

El crecimiento neto nacional
de unidades econdmicas fue
de 1.12% semestral.
Incremento al fondo nacional
para PyMes en 2012.

Nicho de mercado descuidado
por las grandes agencias.

Desfavorable

Debilidades

A.

La empresa no cuenta con prestigio
por ser de nueva creacion.

La poca experiencia para el manejo de
campafas publicitarias.

C. Los contactos con los medios de
comunicacion.

D. Los servicios de la agencia son
limitados con respecto de sus
competidores.

Amenazas

A. Las MiPyMes invierten menos de 1%

de su facturacion en mercadotecnia
y publicidad.

B. Las PyMes realizan sus campanas.
C. Las empresas de disefio grafico.
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Analisis de la matriz

Fortaleza A — Amenaza B. Las empresas que se encuentran en sector de las PyMes realizan
sus campafas porque creen que las agencias de publicidad tienes costos altos para este
tipo de servicio, es por eso que representa una ventaja competitiva el ajuste al

presupuesto.

Fortaleza C — Amenaza C. Si bien las empresas de disefio grafico representan una amenaza
fuerte en contra de la agencia, los conocimientos del proceso administrativo ayudan a la
agencia a la creacién de propuestas, estrategias y tener un adecuado control de las

operaciones de la empresa.

Debilidad A — Oportunidad C. El ser una empresa de nueva creacion en este sector se
contrapone a una de nuestras oportunidades ya que el nicho de mercado esta descuidado

y por esta razén esta debilidad podria no ser un gran obstaculo.

Oportunidad B — Amenaza A. El incremento al presupuesto para ayudar a las PyMes junto
con el crecimiento de la competencia fomentard que las PyMes busquen un punto de

diferenciacidén que se puede encontrar a través de la publicidad y mercadotecnia.

Fortaleza D — Debilidad D. La agencia cuenta con poca experiencia en el manejo de
campafas, por no decir nula, y ademads los servicios que podemos ofrecer son pocos
comparados con los que se ofrecen en las grandes agencias, sin embargo la diversidad de
pensamiento en la agencia creara campafas desde los puntos de vista mercadoldgicos,

financieros, operativos, etc.
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1.8 Estrategias de Negocio

La estrategia se refiere a un plan de accién que me va a asistir en el logro del Objetivo y

por ende de la Vision. La estrategia es el “Como logro esto”.

La implementacién de estrategias supone tomar las medidas necesarias en los niveles

funcional, de negocios y corporativo para ejecutar un plan estratégico.

El tipo de estrategia que vamos a utilizar en Grevity es una estrategia de costos enfocado,
ya que vamos a combinar el liderazgo en costos y nos enfocaremos en un principio a un

segmento de mercado como lo son las PyMes.

Con este tipo de estrategia el ajuste a los presupuestos de nuestros clientes se convierte
en una ventaja competitiva frente a nuestros competidores, ademas el enfocarnos a un
nicho de mercado ofrecemos la alta personalizacion del servicio que también se convierte

en una ventaja competitiva.

Ademas de estas ventajas, contamos con la “frescura” de las ideas de los integrantes de la
empresa si bien la falta de experiencia representa una debilidad, esta nueva forma de
pensamiento nos da una oportunidad y al entrar en un sector descuidado las grandes

empresas no se ajustaran de manera rapida a nuestro negocio.

GREVITY ofrece servicios de publicidad BTL a PyMes, la alta personalizacién del servicio
representa una importante ventaja sobre las demas agencias, aunque esta no es la Unica

ventaja de la empresa.
El tiempo es otra ventaja, la agencia manejard un nivel de personalizacién muy alto con

respecto de la competencia, ya que las grandes agencias no le dedicaran gran tiempo a los

pequefios negocios. Esta ventaja solo aplica con las agencias, los publicistas
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independientes pueden dar el mismo nivel de personalizacion, pero pueden ser mas

costosos.
La poca experiencia y la reciente creaciéon forman un gran obstaculo para el

funcionamiento, pero a través de las recomendaciones y el trabajo constante y de calidad

superaremos cualquier reto de este tipo.
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CAPITULO 2

2. Estudio de Mercado

Philip Kotler, Paul Bloom y Thomas Hayes en el libro “El Marketing de Servicios
Profesionales” definen que el estudio de mercado “consiste en reunir, planificar, analizar y
comunicar de manera sistematica los datos relevantes para la situacion de mercado

especifica que afronta una organizacién”.

En el libro “Investigacion de Mercados. Un Enfoque Practico” Naresh Malhotra clasifica los
estudios de mercado como un tipo de investigaciéon descriptiva ya que “describen el
tamanio, el poder de compra de los consumidores, la disponibilidad de los distribuidores y

perfiles del consumidor”.

Nosotros consideramos al estudio de mercado como la investigacion encargada de reunir,
clasificar y analizar la informacion obtenida para tener un mejor conocimiento de la
industria, es decir saber cudl es la posicion de una empresa respecto a su competencia,

para que con esta informacion se creen nuevas estrategias de negocio.

Los objetivos de este estudio son:

1. Saber si existe una demanda para el producto o servicio que se va a ofertar.
2. Determinar la cantidad de la demanda.

3. Medios que se emplearan para hacer llegar el bien o servicio al consumidor.
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2.1 Descripcion General de la Industria

Como se mencion6 anteriormente en la justificacion, esta industria esta creciendo gracias
a la necesidad de diferenciacion entre los negocios, lo que la beneficia ya que se crean
oportunidades de negocio y una competencia mayor dentro de la misma entre empresas

nuevas y ya creadas.

Como nos menciona el estudio CICOM 2012 el crecimiento de la inversion en la
mercadotecnia en México fue debido a los factores ya mencionados en la justificacion, y

también por los siguientes:

* Larecuperacion de la inversion publicitaria en television abierta.

* Elincremento en la inversidn publicitaria en television restringida.
* Lainversion en programas de activacion, promocion BTL.

* ELincremento en las actividades de mercadotecnia directa.

* Las actividades de relaciones publicas.

Como podemos obsevar gracias a este crecimiento, la mercadotecnia es uno de los
servicios al que las empresas actualmente, le estan dando mayor importancia por lo cual
la creacion de Grevity estaria llenando un espacio dentro de la industria, sobre todo en un

sector que se encuentra desatendido, el de las MiPyMes.
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COMPORTAMIENTO DE LA INDUSTRIA
EN LOS ULTIMOS TRES ANOS $ 115,238 mdp
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115,000

110,000
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101,352
99,259

100,000

95,000

90,000 TCPA: 7.7%

2008 2009 2010

Fuente. Estudio CICOM 2012

La industria esta en pleno crecimiento sin embargo, en los tres paises mas importantes de

América Latina, México presenta una brecha en relacién con Brasil y Argentina, los paises

evaluados.

INDICADOR MEXICO BRASIL | ARGENTINA
Inversion 4,167 9,896 2,846
Mercadotécnica (mdd)

Crecimiento Inversion 13.7% 19.2% 38.4%
2010/2009

Inversion en relacion 0.48 0.96 0.97
al PIB

Inversion Publicitaria 37.05 48.46 67.99
Per capita (usdcy)

Fuente. Estudio CICOM 2012

32



Grevity maneja los seis niveles de contacto con el cliente.

* Contacto por Mail
Grevity@live.com

* Tecnologia
Pagina de internet www.grevity.weebly.com
Facebook: www.facebook.com/grevitymx
Twitter: @GrevitySA

* Contacto telefonico — La empresa Oficinas IBS, tiene dentro de sus servicios el
contestar los mensajes a través de una secretaria asignada a la empresa, también esta
la opcion de contar con una linea telefénica exclusiva para la agencia.

 (Cara a cara con fuertes especificaciones - El Brief Publicitario® tendra un formato Gnico
de la empresa.

* (Cara a cara sin especificaciones - En cada visita al cliente podran surgir nuevas dudas
de la manera en como se lleva la camparfia y que es lo que el cliente quiere.

* (Cara a cara, “Clientizacién total” - El trabajo en equipo entre agencia-negocio es

indispensable.

2.2 Producto y Servicios

Una de las definiciones propuestas por la American Marketing Asociation (AMA) para el
término producto menciona lo siguiente: "Conjunto de atributos (caracteristicas,
funciones, beneficios y usos) que le dan la capacidad para ser intercambiado o usado.
Usualmente, es una combinacion de aspectos tangibles e intangibles. Asi, un producto
puede ser una idea, una entidad fisica (un bien), un servicio o cualquier combinacion de los
tres. El producto existe para propdsitos de intercambio y para la satisfaccion de objetivos

individuales y organizacionales".

2 E| brief publicitario es un documento, simplificado en lo mas posible, que sirve como punto de partida y referencia. para
iniciar el proceso creativo de una campana de publicidad.
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Para Philip Kotler y Kevin Lane Keller, un producto "es todo aquello que se ofrece en el
mercado para satisfacer un deseo o una necesidad". Para Richard L. Sandhusen, "los
servicios son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en renta o a la venta,

y que son esencialmente intangibles y no dan como resultado la propiedad de algo"

Para nosotros los productos y servicios son bienes tangibles o intangibles que se ofrecen
dentro de un mercado especifico y que cubren necesidades insatisfechas, algunos otros
crean necesidades, tienen mds atributos y/u ofrecen una mayor calidad a los consumidores

a diferencia de sus competencias.

Grevity brindara servicios para facilitar la comunicacion entre los negocios, empresas o

marcas y su mercado objetivo, a través de los siguientes servicios®.

¢ PUBLICIDAD BTL (BELOW THE LINE)
La publicidad below the line hace referencia a la publicidad segmentada, es decir, la
gue se encuentra fuera de los medios masivos de comunicacion (Television, Radio y

Periddicos).

Activaciones de marca. Consiste en la interaccion del consumidor con la marca, a
través de diferentes dinamicas que logren conectarlos.

Marketing de guerrilla Es la utilizacion del medio en conjunto con el tiempo, el
esfuerzo y sobre todo la imaginacion con el fin de
transmitir un mensaje publicitario que genere gran impacto
en el consumidor.

Promociones Lograr el maximo beneficio en precio y costo para tener
una relacién Ganar — Ganar.

Punto de venta El punto de venta no vende solo por tenerlo, hay que
manejarlo de manera 6ptima.

Ambient Marketing El cliente busca vivir una experiencia, es lo que le vamos a
dar a través de sus sentidos.

e SOCIAL MEDIA
Actualmente las empresas quieren estar en las redes sociales, nosotros te ayudamos
a gestionar tus redes sociales para que logres crear una comunidad. También
conocemos como aprovechar al maximo este tipo de herramientas para tu negocio.

Gestidn de redes sociales Creamos comunidades para cada uno de los negocios.

3 . .
Los ejemplos de cada uno de los servicios pueden verse en el Anexo #2
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¢ MEDIOS IMPRESOS
Realizamos el disefio de todo material impreso, bajo las técnicas marketing que tu
negocio necesita, los colores apropiados y las imagenes correctas.

Volantes/Flyers Sabemos en donde y como repartirlos para que llegue a la
audiencia correcta.

Tarjetas de presentacion Disefiamos tu tarjeta de presentacion personalizada, sin
plantillas, todos somos Unicos en este mundo.

Anuncios Disefiamos carteles, vallas publicitarias, anuncios
espectaculares, outdoor y todo lo que te imagines y quieras
ver impreso.

* |DENTIDAD CORPORATIVA
Realizamos los estudios necesarios para saber si elegiste el nombre y los colores
correctos para tu empresa, analizamos tu posicionamiento, trabajamos en conjunto
para transmitir la esencia de tu negocio.

Nombre Analizamos el posicionamiento, la facilidad para recordarlo,
y lo creamos en caso de que aun no tengas uno.

Logo Seleccionamos los colores, disefiamos el logotipo.

Slogan Sincronizamos ideas...creamos realidad.

e ESTUDIOS

Hacemos los necesarios para crear tu estrategia de marketing.

Investigacion de mercado Se realiza con encuestas, cuestionarios, entrevistas, grupos
de enfoque, y lo que se requiera segun el negocio.

Estudios de mercado Analizamos a la competencia de tu negocio, la demanda, el
mercado objetivo.

2.3 Analisis de la Demanda

Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere o

solicita para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un precio determinado.

El principal propodsito que se persigue con el andlisis de la demanda es determinar y medir
cuadles son las fuerzas que afectan los requerimientos del mercado con respecto de un
bien o servicio. La demanda es funcién de una serie de factores, como son la necesidad

real que se tiene del bien o servicio, su precio, el nivel de ingreso de la poblacidn, y otros.
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Nuestro mercado objetivo son las MiPyMes, que por medio de la informacién recabada
en el Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas (DENUE) nos dice que existe
un total de 391 115 unidades econdmicas en el Distrito Federal, de las cuales el 13% (50
631 unidades) necesita servicios de mercadotecnia para dar a conocer su producto y/o

servicio.

Mercado

Consideramos al mercado como un conjunto de todos los compradores, reales y
potenciales, de un producto o servicio. La agencia estd dirigida a las personas que cuentan
con un negocio propio “Los Duefos” que viven practicamente de las utilidades que
genera su negocio. Esta agencia no solo ha sido creada para las PyMes pero se ha puesto
atencidn en ellas ya que casi ninguna empresa les dedica el tiempo suficiente por los bajos

presupuestos de este tipo de negocios hacia su publicidad y promocion.

Nuestro target son 4 delegaciones del Distrito Federal que hemos considerado las mas
necesitadas de nuestros servicios ya que cuentan con un gran numero de PyMes que
estan siendo desatendidas y que merecen ser vistas. Estas delegaciones son: Coyoacan,

Miguel- Hidalgo, Tlalpan y Xochimilco.

Coyoacan Miguel Hidalgo
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Tlalpan Xochimilco

2.4 Analisis de la Oferta

Oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto numero de ofertantes

(productores) esta dispuesto a poner a disposicidon del mercado a un precio determinado.

Propdsito: conocer cudles son las condiciones en que se encuentra una economia para

poner a disposicidén de su sociedad un bien o servicio.

Competencia

Llamamos competencia al conjunto de empresas que ofrecen productos iguales vy
comercializan los mismos que una determinada empresa. Pero la competencia no se limita
al caso de las empresas que compiten con la nuestra directamente (con los mismos
productos). También se considera competencia a las empresas que ofrecen productos que

pueden sustituir a los nuestros
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Se ha considerado a los competidores del mercado meta preestablecidos. Una lista de
estos se muestra en la siguiente tabla. Tomando en consideracién nuestra competencia y

atender a unidades econdmicas que carecen del servicio.

La agencia compite contra grandes empresas de mercadotecnia y publicidad como se
menciona antes en este plan, sin embargo existen empresas del mismo tamafio que son la
competencia directa de la agencia, La agencia compite contra las demds agencias del
Distrito Federal que se encuentran principalmente en la zona de paseo de la reforma, la
condesa, y la zona centro del DF, ademas de la zona sur, de la cual se presenta el mapa de
los competidores solo mostrando el nombre de los mas representativos de la zona. Y se

encuentran en la siguiente tabla.

Tabla. Competidores directos de Grevity S.A. de C.V.

Zapotecas No.151, Colonia Ajusco, Delegacion Coyoacan CP
4300. Ciudad de México, Distrito Federal

Tels: (55) 5586 - 0853

Paris 1990 4, olimpica, Coyoacdn, 04710 Ciudad de México
Distrito federal

Tels: 01 (55) 5228 - 2969

San Macario 315, Pedregal de santa Ursula, 04600,
Coyoacan

Distrito Federal

Tels: 01 (55) 5684 - 0333

Amatl 165, Coyoacén, 04369

Distrito Federal

Tels: 01 (55) 5424 - 3614

Av. San Felipe Mz. 554 Lote 2 Bis Santa Ursula, entre San
julio y San perfecto 04600 Distrito Federal

Tels: 01 (55) 4623 - 8663

John F. Kennedy 110 C, Isidro Fabela, Tlalpan, 14030, Ciudad
de México

Distrito Federal

Tels: 01 (55) 5684 - 0333
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El Mapa ilustra las ubicaciones de los competidores, tomando como referencia el domicilio

fiscal de nuestra organizacion.

En el DF existen 1,052 agencias de mercadotecnia y publicidad, lo que provoca que la
competencia en el mercado sea fuerte, sin embargo, la debilidad de estas son los precios y
al igual que a Grevity, una gran barrera son los propios paradigmas de los empresarios, ya
que los duefios de las MiPyMes ven a la mercadotecnia y la publicidad como un gasto mas
que como una inversion, contra ese pensamiento también competimos aunque no de

manera directa.
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Agencias en el Distrito Federal por delegacién

Alvaro Obregén
Azcapotzalco

Benito Judrez
Coyoacan
Cuajimalpa
Cuauhtémoc
Gustavo A. Madero
Iztacalco

Iztapalapa
Magdalena Contreras
Miguel Hidalgo
Milpa Alta

Tlahuac

Tlalpan

Venustiano Carranza
Xochimilco

Total

68
23
253
36
7
338
29
11
16
2
233

17
15

1052

El tipo de competencia de con estas agencias es por el servicio prestado, y los atributos de

este, la calidad, el precio como factor mas importante para este analisis, también

competimos por la personalizacion que es el punto de diferenciacion con las demas

agencias. Sin embargo este tipo de agencias maneja el ATL (Above The Line)* como

estrategias para sus clientes, y el segmento de competidores mdas importante es el

dedicado a los servicios BTL.

Entre los servicios que las agencias de publicidad ofrecen se encuentran los siguientes:

* Creacion de campaiias 360, ATL y BTL.

e Branding’ y desarrollo de marca.

* |dentidad corporativa.

Activaciones

Soluciones Web

Contratacion de medios

* publicidad Above the Line. Actividades de mercadotecnia realizadas en los medios masivos de comunicacién

convencionales.

5 . .
Branding. Es el proceso de hacer y construir una marca.
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MKT Network®

* Publicidad, Promocién, Online, Media y

BTL, en general. * Consultoria
* Comunicacion Integral * Base de datos
* Campafias publicitarias e MKT2.0
* Planeacion * Planeacion estratégica
* Creatividad * Creatividad
* Analisis de Mercado e CRM®
* Implementacién de Proyectos de MKT * Programas de Lealtad

Una ventaja de Grevity ante la lista de servicios, es que “En Grevity, la creatividad va de

regalo”, a diferencia de las agencias que la cobran.

2.5 Investigacion de Mercado

Teniendo definido al mercado, la Asociacion Americana de Mercadotecnia define el
estudio de mercado como la “recoleccidn, tabulacién y analisis sistematico de informacion
referente a la actividad de mercadotecnia, que se hace con el propdsito de ayudar al

ejecutivo a tomar decisiones que resuelvan sus propdsitos de negocios.”

Philip Kotler lo define como el “andlisis sistematico de problemas, construccion de
modelos y hallazgos de hechos que permiten mejorar la toma de decisiones y el control en

el mercado de bienes y servicios.”

En conclusion el estudio de mercado es aquel que nos muestra un amplio panorama de la

situacion en la que se encuentra la industria que se investiga, para que de esta manera

® MKT Network. Red de agentes de venta independientes que distribuyen bienes y servicios y tienen a su cargo otros
agentes.
MKT 2.0. Es la mercadotecnia centrada al plblico donde existe una relacion entre este y la campafia publicitaria.

CRM. Es la Gestion de las Relaciones con los Clientes y se basa en detectar y satisfacer las necesidades de los mismos.
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poder desarrollar estrategias o planes que ayuden a conducir mejor a la empresa y a

tomar las decisiones pertinentes para el logro de metas y objetivos.

2.5.1 Tamano de la Muestra

Aplicando la férmula para poblaciones finitas mostrada en el libro Investigacion de
Mercados Teoria y Practicas de Laura Fischer, obtuvimos la siguiente muestra tomando en
cuenta un nivel de confianza del 95% y un error de estimacion del 5%.

Tamano de la Muestra

Investigacion de Mercados Grevity S.A. de C.V.

Con los criterios seleccionados en el DENUE _ [(1.96"2)*12336+.5+.5]
[(.05"2)*(12336—1)+(1.96"2)*.5%.5]
El Universo es de 12 336 Unidades Econémicas n=373

Numero Delegacion Unidades Muestra
1 Coyoacan 2952
2 Miguel Hidalgo 6194
3 Tlalpan 2211
4 Xochimilco 979
Total 12 336 373

2.5.2 Encuesta

Para obtener los datos que necesitdbamos para la definiciéon de las estrategias en la
agencia decidimos utilizar la encuesta como medio de recoleccién de datos.

Segun Stanton, Etzel y Walker, la encuesta “consiste en reunir datos entrevistando a la
gente.”

Para Naresh K. Malhotra, el método de encuesta “incluye un cuestionario estructurado
gue se da a los encuestados y que esta disefiado para obtener informacion especifica.”

Nosotros definimos a la encuesta como el medio por el cual obtenemos datos especificos

acerca de un tema, situacion o problemdtica especifica, y la cual funciona a través de un
cuestionario anteriormente estructurado.
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Por conveniencia al proyecto, a la muestra que se obtuvo para el estudio de 373 se le
dividié un porcentaje de 10 por cuestiones de tiempo y materiales, resultando una
muestra de 37.3 la cual redondeamos a 38 empresas a encuestar.

La encuesta que utilizamos se muestra en el Anexo #3 asi como un ejemplo de la misma ya
contestada.

2.5.3 Resultados

Realizan actividades de publicidad

Se realizd la encuesta a 38 empresas de las cuales 33 nos dijeron que si realizan

actividades relacionadas con la publicidad y la mercadotecnia.
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Frecuencia de la actividad

¥ Dos veces al afio

 Tres veces al aflo

De esas 33 empresas, 55% realiza las actividades una vez al afio y son pocas las que lo

hacen mas de 4 veces al afio.

¢Usted realiza las actividades de publicidad?

wsl
HNo

Un 64% de las empresas nos menciond que son ellas mismas las que realizan su

publicidad.
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Si no es asi ¢a quién contrata?

B Agencias de Publicidad
B Publicistas Independientes
[ Disefiaderes Gréficos

B 0tros

El 36% que no hace su publicidad utiliza otros medios para llevarla a cabo, en donde el

50% de estos son Disefiadores Graficos.

¢Cuanto esta dispuesto a pagar?

¥ Menos de $ 5,000
¥ De $5,001a 815000

El 45% de las 33 empresas estaria dispuesta a pagar de $5 001 a $15 000 en publicidad y

mercadotecnia.

45



¢Qué medios ocupa para publicitarse actualmente?

B Medios impresos Volantes/Flyers etc.
B Anuncios Espectaculares

B Activacicnes de Marca

[ Redes Scciales

B Radio

B Television

U 0tros

El 45% de las actividades de publicidad de las 33 empresas es por medio de redes sociales,

siguiéndole con un 32% los medios impresos.

¢Qué actividades le gustaria realizar?

El 63% de las 38 empresas dijo estar interesada en la Gestién de Redes Sociales, porque

consideran que es de lo que mas se habla. Le siguen con un 53% el Punto de Venta y con

un 47% las Investigaciones de Mercado.
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CAPITULO 3

3. Estudio Técnico

El estudio técnico conforma una de las etapas de los proyectos de inversién en este caso
un plan de negocios, en el que se contemplan los aspectos técnicos operativos necesarios
en el uso eficiente de los recursos disponibles para la produccion de un bien o servicio
deseado y en el cual se analizan la determinacién del tamafio 6ptimo del lugar de
produccidn, localizacién e instalaciones, identifica los equipos, la maquinaria, las materias
primas y, por tanto, los costos de inversidon y de operacion requeridos, asi como el capital

de trabajo que se necesita.

La importancia de este estudio se deriva de la posibilidad de llevar a cabo una valorizacién
econdmica de las variables técnicas del proyecto, que permitan una apreciacién exacta o
aproximada de los recursos necesarios para el proyecto; ademds de proporcionar
informacién de utilidad al estudio econémico-financiero.

Todo estudio técnico tiene como principal objetivo el demostrar la viabilidad técnica del
proyecto que justifique la alternativa técnica que mejor se adapte a los criterios de

optimizacion.

Objetivos:

* Verificar la posibilidad técnica de la fabricacion de del producto o servicio que se
pretende obtener

* Analizar y determinar el tamano dptimo, la localizacién optima, los equipos vy las
instalaciones.

* Especificar el presupuesto de inversion, dentro del cual queden comprendidos los
recursos materiales, humanos y financieros necesarios para su operacion.

* Comprobar que existe la viabilidad técnica necesaria para la instalacién del

proyecto en estudio.
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3.1 Localizacion de la empresa

Es el proceso de ubicacién del lugar adecuado para instalar una planta o en nuestro caso

una oficina el cual debe contar con diversos factores como: el econémico, social y de
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Esta ubicacidn se eligié por varias razones, una de ellas es que las rutas son de facil acceso,
para cuando se dé el caso de que el cliente quiera visitar nuestras instalaciones. Una razén
mas es que el lugar donde estara ubicado GREVITY S.A., es propiedad de uno de los socios,
lo que nos permitird mantener nuestros costos fijos en un nivel minimo para lograr
transferir este beneficio a nuestros clientes en forma de precios mas accesibles y ademas

nos permitira implementar nuestra estrategia de costos enfocados.

3.1.1 Domicilio Fiscal

La localizacion de la oficina esta en la Calle Butacaris 69, Avenida Iman, Colonia El caracol;
Delegacion Coyoacan.
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3.1.2 Oficina Virtual

En esta etapa de la empresa no consideramos apropiado hacernos de oficinas propias o
algun local para ofrecer nuestros servicios, ya que Grevity va comenzado actividades y los
gastos que llevaria esto son innecesarios, por lo cual optamos por contratar los servicios

de la empresa “Oficinas IBS”, la cual nos va a proporcionar los servicios de una oficina

virtual, esto ocasiona que nuestras acciones se alineen con nuestra estrategia de costos

enfocados.
Gastos Mensuales Sin IBS Sin IBS Sin IBS
Renta MX $30,000 $1300 Remodelacién $600,000 $0 Busqueda de oficina 1 mes inmediato
Serviclos $5,000 $0 Muebles $200,000 $0 Remodelacién 2 meses inmediato
Secretaria $8,000 $0 Conmutador $45,000 $0 Puesta en marcha 15 dias inmediato
Mantenimiento  $3,000 $0 Equipo $30,000 $0 Entrevista personal 15 dias inmediato
Total $46,500 $1,300 Total $875,000 $0 Total 4 meses inmediato

Fuente: www.oficinasibs.com.mx/oficinas-virtuales/por-que

Ademas de que nos brindan la oportunidad de rentar salas de juntas en cualquier lugar del
pais y con una disponibilidad inmediata, lo cual ocuparemos ocasionalmente para

presentaciones formales ante los clientes, en caso que asi lo requieran.

3.2 Proceso General de Operacion

Los apuntes del SUA (Sistema de Universidad Abierta) de la Facultad de Contaduria y
Administracién de la UNAM nos mencionan que un proceso es un conjunto de actividades
planificadas que implican la participacion de un numero de personas y de recursos

materiales coordinados para conseguir un objetivo previamente identificado.

Para nosotros un proceso en pocas palabras es el conjunto de acciones o actividades

sistematizadas que se realizan o tienen lugar con un fin.
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El trabajo en la agencia se lleva a cabo de la siguiente forma, primeramente se da el
contacto con el cliente para la presentacion del servicio, el cual se logra a través de una de
las estrategias de la empresa descritas en este plan de negocios. Después del contacto se
levanta el Brief Publicitario en el cual se recaban las ideas del cliente para comenzar a
realizar las propuestas, en este momento se pacta la presentacién de las mismas, de ser
necesario para mantener la confidencialidad de las ideas presentadas se firma un acuerdo
de confidencialidad en donde se establezca un acuerdo en no ocupar las ideas
presentadas, esta es una medida de seguridad de comportamiento ético ante los posibles

desvios de las personas que dirigen los negocios.

Contando con el Brief y después del plazo pactado se presentan las propuestas a los
clientes en donde se detallan y se explican los puntos importantes: el costo, las estrategias
a seguir, los medios, el tipo de publicidad, el resultado de los estudios. Dependera en el

servicio prestado la forma de seguir con el procedimiento general de operacion.

De ser necesario se realizan ajustes a las propuestas para llegar al acuerdo con el cliente,
ya realizadas se presentan de nueva cuenta para su aprobacion, tenemos que tener en

cuenta la capacidad de la empresa para llevar a cabo las acciones de marketing necesarias.

Cabe aclarar que para la prestacion de servicios se firma un acuerdo con la agencia en

donde ambas partes aceptan la relacién empresa — agencia.

En este momento es cuando comienza la puesta en marcha de las actividades de

marketing propuestas, la investigacion para llegar a estos resultados cuenta como un

servicio prestado a las empresas.
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3.2.1 Ruta Critica

El Método de la ruta critica o del camino critico también conocido por sus siglas en inglés
CPM (Critical Path Method), fue desarrollado en 1957 en los Estados Unidos de América,
por un centro de investigacion de operaciones para las firmas Dupont y Remington Rand,
nos dice que en administracidn y gestion de proyectos una ruta critica es la secuencia de
los elementos terminales de la red de proyectocon la mayor duracién entre ellos,
determinando el tiempo mas corto en el que es posible completar el proyecto. La
duracion de la ruta critica determina la duracion del proyecto entero. Cualquier retraso en
un elemento de la ruta critica afecta a la fecha de término planeada del proyecto, y se dice

gue no hay holgura en la ruta critica.

Nosotros consideramos que el método de ruta critica es un proceso administrativo
frecuentemente utilizado en el desarrollo y control de proyectos. El objetivo principal es
determinar la duracion de un proyecto, entendiendo éste como una secuencia de
actividades relacionadas entre si, donde cada una de las actividades tiene una duracion

estimada.

Esta es la ruta que se sigue para la prestacidén de un servicio.

Activit Activit | diat N | . .

Nﬁ,,',:es; :;:,’,Ly p,zﬂ':c;;,, TO,',:,": La tabla de la izquierda muestra
1 Primer visita al Cliente 1 .
2 Elaboracién del Brief 1 3|| las actividades que forman parte
3 Recepcion del Brief 2 1 del tral de | .
r} Liuvia de Ideas 23 3 el proceso central de la agencia,
5 Creacion Estrats/Campana 2 7 . 2 ~
6 Estrategias de Redes 4 4 la creacion de campanas
! Elaboracién Presupuesto 5 31l publicitarias, no se incluye la
8 Presentacion al Cliente 7 1
3 Ajustes 8 3l implantacién, es decir, se
10 Presentacion al Cliente 8 1
n Aprobacién g | detiene hasta este punto.
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La tabla de abajo nos da el andlisis del proceso descrito, dice que este proceso durara 19
dias desde su inicio, ademas de decirnos cuales son las actividades que forman parte de la

ruta critica del proceso.

También menciona cuales son las actividades en donde se puede tener un “descanso” por
ejemplo, en las actividades C,D y F este lapso dura 7 dias, esto es por no formar parte de la
ruta critica, en la cual solo cuatro actividades no forman parte de esta. La faltante es la
actividad J con 3 dias de holgura. Ademas de estos datos muestra cuando debe iniciar una

actividad y cuando debe terminar para que el proceso sea el éptimo en tiempo.

=k Activity Analysis for GREVITY S.A.
Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
Name Path Time Start | Finish | Start | Finish [[LS-ES)
1 A Yes 1 0 1 0 1 0
2 B Yes 3 1 4 1 4 0
3 C no 1 4 5 11 12 7
4 D no 3 5 8 12 15 7
5 E Yes 7 4 11 4 11 0
6 F no 4 8 12 15 19 7
7 G Yes 3 11 14 11 14 0
8 H Yes 1 14 15 14 15 0
9 | Yes 3 15 18 15 18 0
10 J no 1 15 16 18 19 3
11 K Yes 1 18 19 18 19 0
Project Completion Time = 19 Days
Number of Critical Path(s) = 1

A continuacién se muestra la ruta critica de manera grafica, como ya mencionamos solo
cuatro actividades no forman parte de esta ruta y estas son:

1) Recepcion del brief publicitario

2) Lluvia de ideas

3) Creacion de estrategias en redes sociales

4) La segunda presentacion al cliente
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u.k Project: GREVITY S.A. (Deterministic Activity Time)
l 2 | 3 l 4 | 5 | Project Complet|

rC

-

3.2.2 Diagrama de Proceso

Definicién de Diagrama de Proceso dada por el SUA de la Facultad de Contaduria y
Administracién dice que es una representacion grafica de los pasos que se siguen en toda
una secuencia de actividades, dentro de un proceso o un procedimiento, identificandolos
mediante simbolos de acuerdo con su naturaleza; incluye, ademas, toda la informacién
gue se considera necesaria para el analisis, tal como distancias recorridas, cantidad

considerada y tiempo requerido.

Nosotros consideramos que un diagrama de proceso de operaciones representa
grdficamente un cuadro general de como se realizan procesos o etapas, considerando
unicamente todo lo que respecta a las principales operaciones e inspecciones. Con esto, se

entiende que unica y exclusivamente se utilizaron los simbolos de operacion e inspeccion.

A continuacién se muestra el diagrama de proceso general que llevara a cabo la agencia

Grevity al poner en marcha un servicio.
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3.3 Diagramas de Flujo y de Proceso de los Servicios

Mario V. Farina en su libro Diagramas de Flujo nos dice que un diagrama de flujo es una
representacion grafica de un proceso. Cada paso es representado por simbolos diferentes
gue contiene una breve descripcion de la etapa del proceso. Los simbolos graficos del

proceso estan unidos entre si con flechas que indican la direccién de flujo del proceso.

En conclusion podemos decir que el diagrama de flujo ofrece una descripcion visual de las
actividades implicadas en un proceso mostrando la relacion secuencial entre ellas,

facilitando la rapida comprension de cada actividad.
Hemos realizado flujoramas o diagramas de flujo de nuestros servicios por ejemplo

campanas BTL, gestion de redes sociales, medios impresos, identidad corporativa,

investigacion de mercado y estudios de mercado que a continuacidon se muestran:
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3.3.1 Campaiias BTL

Cliente

—
Srevely

GREVITY S.A
FLUJOGRAMA:

“Campafiias BTL”

Agencia

Contacto con la agenda

\"

Comunicacion
de sus
necesidades

NO

éile
satsface
el
serviclo?

Contratacidn de
los servicios

Presentacion

gl cliente adquirid su factura durante
las 24 hrs. Posteriores ala compra

del Brief <
publicitario

NO

¢Est de
acuerdo

wnh
progucsa?

Establecimiento de los
elementos de
participacion

2

Elaboracion y
presentadén del
presupuesto

v

Desarrollo de la
campana

v

Realiza el
cobro del
producto
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GREVITY S.A
FLUJOGRAMA:

~N

4
Z crely

“Campafias BTL"”

Llenard el formulario con
los respectivos datos

v

Se le proporcionard la
factura via internet

TDC

Aprodaci
on del
banco

s

Se efectia
la venta

v

Se cargaa
la cuenta
del cliente

v

Se le

entrega el
producto

|

EFECTIVO

realiza el pago

El cliente

exacto del
producto

v

Se hace la
entrega del
producto

NO
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3.3.2 Investigaciéon de Mercado

/ )
S revely

Cliente
Ir

GREVITY S.A
FLUJIOGRAMA:
“Investigacién de mercado”
Agencia
@ Definicién del
problema

Contacto con la agencia

"

Comunicacion

de sus
necesidades

NO

Sl

Contratacién de

los servicios

Q

El cliente adquirid su factura durante
las 24 hrs. Posteriores a la compra

]

{ERRA de
dcuerdo

conla
propuesta?

SI

Desarrollo del plan de investigacion

v

Prueba piloto

v

Recopilar la informacion

v

Analizar toda la informacion

v

Presentacion de los resultados

v

Realiza el
cobro del
producto
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%

S e /f///

GR

EVITY S.A

FLUJIOGRAMA:

“Investigaciéon de mercado ”

Llenard el formulario con
los respectivos datos

v

Se le proporcionard la
factura via internet

TDC EFECTIVO
El cliente
realiza el pago
exacto del
producto
Se hace la
Se efectia entrega del
la venta producto
Se carga a
la cuenta
del cliente
v
Sele
entrega el
producto
|
NO
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3.3.3 Estudio de Mercado

'd ’ GREVITY S.A
S e ,,/7 FLUJOGRAMA:
} “Estudio de mercado”
Cliente ] Vendedor

@ Presentacion de
, a propuesta

idealizada (tipo
de estudio)

Contacto con la agencia

* ¢Estd de
) ) acuerdo
Comunicacion con k2
de sus oroouesta?
necesidades
S|

Establecimiento de los elementos de
NO participacion

© )

Elaboracién y presentacién del
S| presupuesto

v

. Levantamiento de informacion
Contratacién de A

los servicios *

Andlisis, codificacién y condusiones de
los resultados

N
@ Entrega y presentacidn de resultados
El cliente adquirid su factura durante Realiza el
las 24 hrs. Posteriores a la compra cobro del
producto

= .
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GREVITY S.A
FLUJOGRAMA:
“Estudio de mercado”

Llenard el formulario con
los respectivos datos

TDC

v

Se le proporcionard la
factura via internet

Arrobacl
6n del
banco

EFECTIVO

El cliente
realiza el pago
exacto del
producto

v

Se efectua
la venta

v

Se hace la
entrega del
producto

Se cargaa
la cuenta
del cliente

v

Se le
entrega el
producto

|

NO
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3.3.4 Gestion de Redes Sociales

—
C vty

GREVITY S.A
FLUJOGRAMA:
“Gestion de redes sociales”

Cliente

Agencia

Contacto con la agencia

&

Reunién con la
agencia

NO
Sl

Contratacion de

Andisis Interno de la empresa

Giro-Freducto-Mercado

4

Andlisis de las redes potenciales

b=

Eleccidn de red soclal

(=

Diseo de Q red

b

Se le muestra al clente el resuktado

=

Lanzamiento de la red

=

Gestion de la read

los servicios

Andisis de la red

9

El cliente adquirid su factura durante
las 24 hrs. Posteriores a la compra

NO S

]

Ofrecimiento de olro servicio

Realiza el
cobro del
producto
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GREVITY S.A
C/ . FLUJOGRAMA:
_Frcel // “Gestién de redes sociales”

Llenard el formulario con TOC EFECTIVO
los respectivos datos ﬂ(
J( El cliente
Se le proporcionard la Aprobacidn realiza el pago
| banc: |
factura via internet SSSE—— exacto de
producto
\
‘1’ Se hace la
Se efectia entrega del
la venta producto
Se cargaa
la cuenta
del cliente
Se le
entrega el
producto
|
NO
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3.3.5 Medios Impresos

-
C ety

GREVITY S.A
FLUJOGRAMA:
“Medios impresos”

Cliente Agencia

@ Investigacion
A  de mercado

Contacto con laagenca ¢

J( Realizacion
Reunidn con del Brief
. J
la agencia \I{

&

Comunicacién
de sus
necesidades

&

Contratacién
de los servicios

v

Determinacién
del producto

v v v

Disefio del producto

Redisefio del
producto

Tarjetas de
presentacién

Flyers/Volantes Anuncios

El cliente adquirid su factura durante las 24
hrs. Posteriores a la comora

¢Disefio
final?

Produccion del producto

|

Muestra del producto

L

Realiza el
cobro del
producto
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GREVITY S.A
(/. FLUJOGRAMA:
/’ Ll // “Medios impresos”

Llenara el formulario con ToC EFECTIVO
los respectivos datos j
d{ El cliente
Se le proporcionard la Aprobacién realiza el pago
{ ! banc exacto del
factura via internet gel banca
producto
N
Se hace la
Se efectia entrega del
la venta producto
Se cargaa
la cuenta
del cliente
Se le
entrega el
producto
[
NO
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3.3.6 Identidad corporativa

7 / GREVITY S.A
reon /7 FLUJIOGRAMA.:
! SRt ! . P
‘Identidad Corporativa
Cliente Agencia
Definicion del
@ problema
Andlisis
. organizaconal de la
Contacto con la agencia i
" Sl Andlisis de
- impacto
Comunicacion
de sus
necesidades M
Andlisis interno de |3 empresa
NO Gro-producto-mercado
Exposicidn de productos potenciales
Sl W
Determinacion de colores
Contratacién de Andlisis de los productos potenciales
los servicios .
Eleccion de tres productos de cada categoria
Presentacion de los resultados

I

Eleccion de los productos finales
s

Implementacion de los productos

El cliente adquirid su factura durante Realiza el cobro

las 24 hrs. Posteriores a la compra — ¥ el producte
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GREVITY S.A
FLUJOGRAMA:
“Identidad corporativa”

/&” vely

Llenara el formulario con L EFECITND
los respectivos datos ,l,
‘1{ El cliente
, realiza el pago
Se le proporcionard la Aprobacion . : Ig
o | banc: exacto de
factura via internet ol banea
producto
N
Se hace la
Se efectia entrega del
la venta producto
Se cargaa
la cuenta
del cliente
Se le
entrega el
producto

¢
I B O B
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3.4 Equipo de Trabajo Materiales y de Insumos

Para empezar daremos nuestras definiciones de materiales e insumos.

Materiales: son los elementos bdsicos que se transforman en productos terminados a
través del uso de la mano de obra y de los costos indirectos de fabricacion en el proceso de

produccion.

Insumos: es un concepto economico que permite nombrar a un bien que se emplea en la
produccion de otros bienes. De acuerdo al contexto, puede utilizarse como sinénimo de

materia prima o factor de produccion.

Nuestro principal material de trabajo es la creatividad y el talento es por eso, que lo que
se necesita basicamente es la tecnologia indispensable que seran los equipos de
computo. Las oficinas virtuales arrendadas cuentan con equipo y mobiliario y con una

oficina fisica y sala de juntas.

Primero que nada tenemos que dejar en claro que ninguna actividad que realicemos serd
igual asi que es dificil tener en mente determinado material o nivel de insumos y peor
aun, calcular con cuanto nos es suficiente. Lo que si podemos tener muy en mente es, las
herramientas con las que vamos a trabajar, que principalmente sera el equipo de oficina, y
para ilustrarlo mejor pondremos lo que son los datos de la inversidn inicial, en la cual
vienen contempladas nuestras herramientas de trabajo, las cuales estaran presentes en la

mayoria de nuestros servicios.
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Inversion inicial

Descripcion Unidades
Laptop HP PAVILION 14-V023LA
IMAC MF883E/A

Camara digital EOS REBEL T2i
Multifuncional inyeccién Brother 1825
multifuncional Samsung SCX-5635FN
Téner Samsung MLT-D208S

Mesa de juntas redonda

Silla de oficina giratoria

Extintor

Botiquin primeros auxilios

Pantalla Samsung UN55FH6200

P PP OR WR R R RO,

Papeleria

3.5 Mano de Obra y Operacion

Para la Facultad de Economia de la UNAM la mano de obra es un elemento del costo de
produccién y se considera como el esfuerzo humano empleado para transformar la

materia prima o materiales en un producto terminado.

Con lo cual nosotros decimos que la mano de obra es un concepto muy amplio; en el
dmbito de la administracion corresponde a toda la actividad remunerada de trabajadores
que participan en algun proceso productivo para conseguir algun producto o servicio, lo

que se refleja en la contabilidad de una empresa.

El capital humano es un recurso importante en la operacién del proyecto, por lo tanto el

personal necesario para operar se identifica y cuantifica a continuacion.

* Director General
* Responsable Creativo
* Responsable de Cuentas

* Responsable de Finanzas
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* Responsable de Inteligencia Comercial

* Responsable de Redes Sociales

Tomando en cuenta que estaran contratados bajo el régimen de prestacién de servicios

profesionales, que serd explicado mas adelante en la parte legal.

El personal lo conforman los socios de la agencia. Lo cual ofrece las siguientes ventajas:

1. Alserlos duefos, se procurara ofrecer un mejor servicio a los clientes.

2. Se tiene un mayor control de las operaciones y manejo de la agencia.

3. Se pueden alternar actividades.
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CAPITULO 4

4. Estudio Organizacional

El estudio organizacional nos proporciona la informacidn interna de la empresa respecto a
los agentes que realizan las actividades de la agencia es decir, abarca tanto el organigrama
como las descripciones de puestos. Esta informacion nos sirve para plantear claramente
las actividades que cada persona debe de realizar, ayuda también a que no exista
repeticiones de actividades y a que las mismas se lleven eficaz y eficientemente por

personas que estan capacitadas para las mismas.

Por medio del organigrama se deja claro el nivel de autoridad con el que cuenta cada
puesto asi como las vinculaciones entre las areas vy las politicas con las que se trabajan en

la agencia, esto es con la finalidad de que el trabajo sea productivo.

En este capitulo también se observa el marco legal que constituye a la agencia, los
documentos y las reglamentaciones que se deben de seguir para poder llevar a cabo

actividades profesionales remuneradas por parte de la agencia.
El principal objetivo de este estudio es el de determinar la estructura organizacional

Optima para la agencia mostrando los puestos que se tienen y las descripciones de sus

actividades en el desarrollo de los trabajos para los clientes.
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4.1 Organigrama

Edith Candelas Ramirez nos dice que un organigrama es “la representacion gréfica de la
estructura organica de una empresa. Son el instrumento idoneo para expresar y transmitir
de manera grafica y objetiva, la composicién de una organizacién. Asimismo, sefialan la
vinculacion entre las areas, los niveles jerarquicos, las lineas de autoridad y comunicacion

y el tramo de control.”

Enrique Benjamin Franklin nos menciona en su libro Organizacion de Empresas, que un
organigrama es “la representacién grafica de la estructura orgdanica de una institucién o de
una de sus areas, en la que se muestran las relaciones que guardan entre si los érganos

gue la componen.”

Nosotros consideramos que un organigrama es el instrumento que muestra grdficamente
la estructura organizacional de una empresa, las dreas que la componen y la vinculacion

autoridad — comunicacion que tienen entre ellas.

Nuestro organigrama pretende sefialar lo anteriormente expuesto de una manera clara y

concisa, siendo esta la estructura que se maneja desde un principio en la agencia.
Esta constituido por las areas de:

* Finanzas. Aqui se tratan los aspectos financieros (capital, ingresos, estado de
resultados, etc.) y de remuneraciones de la agencia.

* Creativa. Es aqui en donde se crean las ideas que se llevardan a cabo para los
clientes, cada una de estas es personalizada para atender las necesidades de los
clientes.

* Inteligencia Comercial. Esta encargada de analizar el ambiente externo de la
industria ayudandonos a realizar y modificar las estrategias de acuerdo a la
competencia.

* Cuentas. Se encarga de gestionar a los clientes y adquirir nuevos.

* Redes Sociales. Se encarga de administrar la presencia de la agencia en las redes

sociales, asi como iniciar la de los clientes que lo soliciten.
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4.2 Descripciones de Puestos

De acuerdo al libro Organizacién de Empresas de Enrique Benjamin Franklin, nos dice que
la descripcion de puestos es la “resena del contenido basico de los puestos que integran

cada unidad administrativa y que incluye la siguiente informacion:

* |dentificacién del puesto (nombre, ubicacidon, ambito de operacion, etc.)

* Relaciones de autoridad, donde se indican los puestos subordinados, las facultades
de decision y las relaciones de linea y asesoria.

* Funciones generales y especificas.

* Responsabilidades o deberes.

* Relaciones de comunicacion con otras unidades y puestos dentro de la
organizacidn, asi como las que deba establecer externamente.

* Especificaciones del puesto en cuanto a conocimientos experiencia, iniciativa y

personalidad.”

De acuerdo con Edith Candelas Ramirez, es donde “se redactara la informacion

relacionada con cada uno de los puestos que representamos en el organigrama.

Teniendo en cuenta lo anterior, nosotros pensamos que es el documento que nos otorga
de manera sintetizada y detallada la informacion mds importante de cada puesto,
haciendo énfasis en las funciones que cada uno desarrolla y el perfil que se necesita para
los puestos. A continuacion presentamos las descripciones de los puestos que conforman

Grevity.
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4.2.1 Director General

Identificacion

RIEECAR Director General
R Direccion General

Puestos que le reportan: Responsable Creativo, Responsable de Redes Sociales, Responsable
de Cuentas, Responsable de Inteligencia Competitiva, Responsable
de finanzas.

LA $6,000.00
Objetivo
Realizar una correcta toma de decisiones que brinden a la agencia un crecimiento y mantener la salud
financiera de esta.

Funcion Genérica

Se encarga de supervisar todas las dreas a su cargo, de que realicen correctamente sus labores y de
mantener con una excelente imagen a la agencia.

Funciones Especificas

* Tomar decisiones y las imparten a sus subordinados.

* Asignar recursos tanto humanos como materiales.

* Negociar con los clientes.

* Dar seguimiento interno y externo de informaciones que pueden ser Utiles para su empresa.

* Crear planes formales y controlar la ejecucién.

* Decidir respecto de contratar, seleccionar, y ubicar el personal adecuado para cada cargo.

* Analizar los problemas de la agencia en el aspecto financiero, administrativo, personal, contable
entre otros.

* Realizar reuniones constantemente con los directores de las dreas para desarrollar y alcanzar los
objetivos especificos y generales de cada area y de la agencia.

Perfil Del Puesto

Escolaridad minima: Requiere grado universitario a nivel de licenciatura

Carrera: Licenciatura en Administracién, Publicidad, Mercadotecnia o a fin.

Experiencia minima: Recomendable tres afios de experiencia en puesto similar en agencias regionales o

nacionales.

Sexo: Indistinto

Edad: 32 a 48 afios.

Otros requerimientos:

¢ Serasertivo y actitud de liderazgo

* Hablar espaiiol e ingles

* Buen comunicador

¢ Cultura general

* Cursos de mercadeo, publicidad y ventas

* Habilidad de negociacién

Elaborado por: Vazquez Ruiz Isidro Alejandro

Revisado por: Caballero Sanchez Sarahi del Carmen

Autorizado por: Venegas Pérez Jessica Gisela
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4.2.2 Responsable Creativo

Identificacion
Responsable Creativo
Creativa
Jefe Inmediato: Director general
Puestos que le reportan: Disefiador Grafico
$ 6,000.00

Objetivo
Planificar, organizar, dirigir y controlar los procesos, proyectos, programas correspondientes al area de
creatividad buscando la mejora continua.

Funcion Genérica

El Responsable Creativo interpreta las necesidades de los clientes y en base a ellos desarrolla un
concepto creativo que serd producido por la agencia.

Funciones Especificas

* Perfeccionar, actualizar y reforzar a los que trabajan con el, mediante seminarios, conferencias, etc.

¢ Organiza sistemas de trabajo de tal forma que cumpla con los objetivos.

* Preparar la presentacion de la campaia y asegurar la calidad de la misma.

* Tiene que estar presente cuando se desarrolle la campanfia.

¢ Servir de asesor a clientes en las dreas de comunicacién y produccién.

* Responsable de comprender e interpretar las necesidades de los clientes a través de coordinacion
con el ejecutivo de cuenta y apoydndose en el analisis de mercado y la estrategia publicitaria.

* Esresponsable de definir el foco creativo de las estrategias publicitarias.

* Supervisar la calidad creativa en los servicios publicitarios como: marcas, activaciones, BTL, asi como
de las producciones correspondientes.

Perfil Del Puesto

Escolaridad minima: Requiere grado universitario a nivel de licenciatura

Carrera: Licenciatura en Publicidad, Mercadotecnia, Ciencias de la Comunicacion.

Experiencia minima: Requiere de dos aiios de experiencia en puesto similar en agencias regionales o

nacionales.

Sexo: Indistinto

Edad: 28 a 42 afios.

Otros requerimientos:

¢ C(Criterio y toma de decisiones

* Hablar espaiiol e ingles

* Conocimientos en disefio grafico

¢ Cultura general

Elaborado por: Caballero Sanchez Sarahi del Carmen

Revisado por: Venegas Pérez Jessica Gisela

Autorizado por: Vazquez Ruiz Isidro Alejandro
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4.2.3 Responsable de Redes Sociales

Identificacion

Responsable de Redes Sociales
Redes Sociales
Jefe Inmediato: Director General
Puestos que le reportan: Disefiador Grafico
$ 6,000.00

Objetivo
Se encargara de manejar las redes sociales: Facebook, Twitter, Blog y otras. Dara seguimiento, difundira
informacidén y hara un resumen a los interesados

Funcion Genérica

Administrar Redes NT, Programacidn, Telecomunicaciones, Bases de Datos, pagina web, redes

sociales.

Funciones Especificas

* Establecer las estrategias necesarias para la formulacién de los respectivos programas de
acompanamiento de las Redes Sociales.

* Proponer los lineamientos basicos para la elaboracion de los proyectos de reglamentos inherentes
a las Redes Sociales.

e Desarrollar, proponer y coordinar el sistema de diagndstico de situacion y de evaluacién
de resultados de la gestion de las Redes Sociales.

e Disefar, implementar y mantener la plataforma tecnoldgica para la interconexién de las redes
sociales.

* Resguardar los consumibles, refacciones, programas, etc.; que sean necesarios para el correcto
funcionamiento de las areas y sus procesos

* Establecer planesy prioridades para el desarrollo de nuevos sistemas.

* Incursionar con nuevas tecnologias que faciliten la operacion a todas las redes sociales.

Perfil Del Puesto

Escolaridad minima: licenciatura

Carrera: Carrera terminada de nivel licenciatura en areas de informatica.

Experiencia minima: Recomendable dos aios de experiencia en puesto similar en agencias regionales o

nacionales

Sexo: Indistinto

Edad: 24 a 37 afios.

Otros requerimientos: conocimientos avanzados sobre comercio electrénico como :Técnicas creativas,

Geo-localizacion, SEO y Analitico, Email marketing, Mobile marketing

* Manejo de paqueteria Microsoft Office (Word, Excel, Power Point)

* Administracion de redes

* Programacién, comunicaciones

* Manejo de bases de datos Programacion

* Hablar espaiiol e ingles

HEL I EG N T I8 Caballero Sdnchez Sarahi del Carmen

Revisado por: Vazquez Ruiz Isidro Alejandro

AXGLIPEL T8N Venegas Pérez Jessica Gisela
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4.2.4 Responsable de Cuentas

Identificacion
Responsable de Cuentas
Cuentas
Jefe Inmediato: Director General
Puestos que le reportan:
$ 6,000.00

Objetivo
Servir como intermediario el cliente y la agencia. Coordinar todo proceso requerido para dar servicio al
cliente. Administrar todos los esfuerzos publicitarios para cada cliente.

Funcion Genérica

Es responsables de hacer contacto con el cliente, con los suplidores, informa a la direccién
de servicios de cuentas y clientes. Supervisa a ejecutivos de cuentas y a las secretarias correspondientes.

Funciones Especificas

* Desarrollar estrategias efectivas para los clientes.
* Preparar presentaciones de campafias y para los nuevos negocios.
* Tener informado a la direccién del estatus de diferentes cuentas.
¢ Dar seguimiento a los trabajos solicitados por el cliente.
* Desarrollar estrategias que sirvan de guia a todos los departamentos.
* Presentar al cliente las recomendaciones de la agencia de publicidad.
¢ Describir detalladamente los costos y planes; y conocer los planes a corto y largo plazo del cliente.
* Conocer el negocio de la cuenta que tiene a su cargo.
¢ Controlar el tiempo y evaluar el trabajo.
* Asistir a reuniones solicitadas por el cliente o la agencia y redactar luego de estas los reportes.
* Mantener al cliente informado sobre suplementos, especiales y actividades propias para su
producto o servicio.
* Hacer presentaciones anuales, contemplando un analisis de situacién del mercado, disciplina
publicitaria y todas las recomendaciones de la agencia que ayuden a lograr el objetivo publicitario.
Perfil Del Puesto
Escolaridad minima: Requiere grado universitario a nivel de licenciatura
Carrera: Licenciatura en Publicidad, Mercadotecnia o a fin.
Experiencia minima: Recomendable dos afios de experiencia en puesto similar.
Sexo: Indistinto
Edad: 28 a 40 afios
Otros requerimientos:
* Habilidad para trabajar bajo presién
* Hablar espaiiol e ingles
* Lliderazgo y asertividad
* Buen comunicador
¢ Cultura general

Elaborado por: Venegas Pérez Jessica Gisela
Revisado por: Vazquez Ruiz Isidro Alejandro

Autorizado por: Caballero Sanchez Sarahi del Carmen
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4.2.5 Responsable de Inteligencia Comercial

Identificacion

Responsable de Inteligencia Comercial
Inteligencia Comercial

Jefe Inmediato: Director General

Puestos que le reportan:

$ 6,000.00

Objetivo

Recolectar, analizar, administrar y difundir informacién del mercado y el entorno, que sustente la toma
decisiones estratégicas acertadas.

Funcion Genérica

Ejecutar las prdcticas de benchmarking, Conocer las mejores practicas de los competidores en el
proceso publicitario, mantener a la empresa en la actualidad del sector.

Funciones Especificas
* Suministrar informacién del sector de las agencias de publicidad para la creacién de campafias.

* Participar en el proceso de creacidn de estrategias de la empresa.

¢ Identificacidon de oportunidades de negocio.

* Investigacion/monitoreo/confirmacion de situaciones ocurridas en el mercado.

¢ Identificacion del lanzamiento de nuevos productos en el mercado.

* Evaluacién de campanfas de promocion y publicidad propias y de los competidores.

¢ Identificacion de estrategias y acciones de los competidores.

¢ Identificacidon de nuevos competidores, asi como de alianzas y socios de negocios.

* Apoyar la toma de decisiones de la compaiiia, tanto en movimientos tacticos del mercado, como en
las estrategias de Largo Plazo de la compaiiia.

* Proporcionar alertas tempranas sobre los cambios esperados en el mercado, evitando con esto que
la empresa actue en forma reactiva.

* |dentificar tendencias en el mercado.

Perfil Del Puesto

Escolaridad minima: Licenciatura
Carrera: Licenciatura en Mercadotecnia, Administracién, Comunicaciones, o afin.
Experiencia minima: Deseable de al menos dos afios en las dreas de mercadotecnia, investigacién de
mercado o investigacidn y desarrollo.
Sexo: Indistinto
Edad: 26 a 40 afios
Otros requerimientos:
* Nivel alto de inglés
e Orientacién hacia el mercado y relacién con clientes
e Experiencia en liderazgo de equipos de alto rendimiento
e Cultura de servicio, motivacién alta y capacidad de traccién
¢ Conocimientos en materia de gestion de proyecto

Elaborado por: Caballero Sanchez Sarahi del Carmen
Revisado por: Vazquez Ruiz Isidro Alejandro

Autorizado por: Venegas Pérez Jessica Gisela

79



4.2.6 Responsable de Finanzas

Identificacion
Responsable de Finanzas
Finanzas
Jefe Inmediato: Director General
Puestos que le reportan: Contador
$ 6,000.00

Objetivo
Administrar eficientemente los recursos financieros de la Agencia, a fin de obtener su optimizacién que
permita el logro de los objetivos de la organizacidn.

Funcion Genérica

Tener un control de los egresos e ingresos de la empresa por medio de la planeacion de los
presupuestos de ventas, compras e inversiones.

Funciones Especificas

* Definicién de procedimientos, disefio de los procesos presupuestarios.

*  Optimizacidén de la politica fiscal de la empresa.

*  Estudios de informes de viabilidad de inversiones / proyectos, reorientaciones estratégicas.

*  Participar en la planificacion de los niveles de ingresos y egresos sobre la base del presupuesto de
ventas, compras e inversiones.

* Asignar los recursos financieros de la compaiiia.

* Supervisar y controlar los recursos financieros requeridos por las unidades que tienen delegada la
ejecucién de pagos.

* Evaluar y negociar las alternativas de financiamiento y gestionar facilidades crediticias
proporcionadas por entidades financieras.

* Programar las obligaciones de mayor relevancia (impuestos, remuneraciones, etc.).

* Evaluary establecer las condiciones de pago apropiadas a proveedores locales.

* Intervenir en la ejecuciéon de las transacciones bancarias (transferencias, desembolsos, pagos
compra venta de divisas, etc.)

Perfil Del Puesto

Escolaridad minima: Licenciatura

Carrera: En Contabilidad, Ingenieria Industrial, Administracidn, Economia con especializaciéon en

Contabilidad o Finanzas.

Experiencia minima: 3 afios de trabajo en el drea de finanzas con conocimientos deseables en gestion

de tesoreria, planificacion de recursos financieros, acontecimientos macroecondmicos internacionales.

Sexo: Indistinto

Edad: 28 a 40 afios

Otros requerimientos:
* Inglés avanzado (hablado y escrito)
* Deseable conocimientos a nivel avanzado de Microsoft Office, Internet y Lotus Notes
* Iniciativa y habilidades de negociacidn.
* Lliderazgo, asertividad y buen lenguaje verbal y corporal.

Elaborado por: Caballero Sanchez Sarahi del Carmen
Revisado por: Vazquez Ruiz Isidro Alejandro

Autorizado por: Venegas Pérez Jessica Gisela
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4.2.7 Disennador Grafico

Identificacion
Disefiador Grafico
Creativa
Jefe Inmediato: Responsable Creativo
Puestos que le reportan:
$ 6,000.00

Objetivo
El disefiador grafico sirve de apoyo al Responsable Creativo en la realizacién de la campafia.

Funcion Genérica

La principal funcidn del disefiador grafico es la de participar en el desarrollo grafico y conceptual de la
campanas.

Funciones Especificas

* Disefiar material grafico para las diversas necesidades de los clientes de la agencia.
* Realizar toma fotografica.
* Realizar ilustraciones.
* Recomendar un tratamiento visual creativo y efectivo de la publicidad de las cuentas.
* Elaborar los artes finales (dibujo y armado).
* Retocar fotografias, letras y corregir textos.
* Mantener los estandares de calidad de la produccion final.
* Efectuar los ajustes indicados por el Director Creativo.
* Sugerir técnicas para mejorar la calidad de los artes finales.
* Realizar artes de calidad, segun lo solicitado por el cliente.
Perfil Del Puesto
Escolaridad minima: Requiere grado universitario a nivel de licenciatura
Carrera: Licenciatura en Disefio grafico o Publicidad.
Experiencia minima: Requiere de dos afios de experiencia en puesto similar.
Sexo: Indistinto
Edad: 24 afos en adelante
Otros requerimientos:
* Conocimientos en disefio grafico
* Cursos especiales de computadoras, programas adobe ilustrato, freehand, page maker o quark
exprés, fotografia
* Cursos de disefio grafico y dibujo
* Curso de fotomecdnica y separacién de colores, impresién, diagramacién
Elaborado por: Vazquez Ruiz Isidro Alejandro
Revisado por: Venegas Pérez Jessica Gisela
XLLIPE N [oJ#8 Caballero Sanchez Sarahi del Carmen
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4.2.8 Contador

Identificacion

Contador

Finanzas
Jefe Inmediato: Responsable de Finanzas
Puestos que le reportan:

$ 6,000.00

Objetivo
Coordinar y programar las tareas referidas a la registracidon de todas las operaciones de cardcter
Econdmico de acuerdo con la normativa vigente.

Funcion Genérica

Planificar las actividades del area de Finanzas, a fin de ejecutar los planes y programas previstos, de
acuerdo a las normas generales del proceso contable de la Institucién.

Funciones Especificas
* Suministrar la informacién contable necesaria al 4rea de finanzas sobre la situacién financiera de
la agencia y de las operaciones que ésta realiza.

* Dirigir, supervisar y controlar el proceso contable de la organizacion.
* Presentar informe ante el Responsable de Finanzas para hacer observaciones y sugerencias sobre
la marcha de las actividades contables.
* Realizar la contabilidad electrénica conforme a las disposiciones del SAT.
¢ Verificar los comprobantes de ingreso y érdenes de pago.
* Mantener la contabilidad de acuerdo con las normas generales que al efecto le sean impartidas.
* Presentar al supervisor inmediato, el balance del mes anterior.
* Mantener la relacion de disponibilidades presupuestarias de cada una de las dependencias.
* Controlary supervisar los registros de érdenes de compra y de cartas de créditos.
¢ Sugiere conjuntamente con el supervisor inmediato las medidas adecuadas sobre sistemas de
contabilidad, control presupuestario, organizaciéon del trabajo de las oficinas y las normas
concernientes a la mayor unidad de control econémico.
Perfil Del Puesto
Escolaridad minima: Licenciatura
Carrera: Licenciatura en Contabilidad, Ciencias Econdmicas o equivalentes a la gestion de
Administracion Financiera.
Experiencia minima: 2 afios desempefando funciones contables en el area de contabilidad.
Sexo: Indistinto
Edad: 25 afos en adelante.
Otros requerimientos:
* Técnicas administrativas y técnicas de manejo de grupo
* Sistemas operativos
* Tomar decisiones
* Solucionar problemas
Elaborado por: Venegas Pérez Jessica Gisela
Revisado por: Vazquez Ruiz Isidro Alejandro
Autorizado por: Caballero Sanchez Sarahi del Carmen
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4.3 Politicas

Benjamin Franklin nos dice en su libro Organizacion de Empresas, que las politicas son los
“criterios o lineamientos generales de accidon que se formulan de manera explicita para
orientar y facilitar las operaciones que llevan a cabo las distintas instancias que participan

en los procedimientos.”

Para nosotros las politicas son los lineamientos que guian la forma de operar de la agencia

y suponen un compromiso por parte de los que la conforman.
A continuacién presentamos las politicas que se aplicaran en Grevity.

* Realizar todo trabajo de forma grandiosa y creativa.

* Brindar trato justo y esmerado a todos los clientes, en sus solicitudes y reclamos
considerando que el fin de la agencia es el servicio a la comunidad.

* Responder de forma personalizada a los clientes en un plazo no mayor a dos dias.

* Definir por escrito, el tiempo maximo de respuesta de todo requerimiento interno
o externo, es responsabilidad de cada una de las areas.

* Atender al cliente es responsabilidad de todos los integrantes de la agencia, para lo
cual deberan conocer los procedimientos a fin de orientarlos.

* Todos los integrantes de la agencia deben mantener un comportamiento ético.

* Desterrar toda forma de paternalismo y favoritismo, realizando nuestros procesos
de manera imparcial.

* Los puestos de trabajo en la agencia son de caracter polifuncional; ningun
trabajador podra negarse a cumplir una actividad para la que esté debidamente
capacitado.

* Impulsar el desarrollo de la capacidad y personalidad del capital humano mediante
acciones sistematicas de formacion.

* Todas las actividades son susceptibles de delegacién, tanto en la accién como en
su responsabilidad implicita.

* Realizar evaluaciones periddicas, permanentes a todos los procesos de la

organizacion.
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* Mantener una sesion mensual documentada de trabajo de cada unidad, a fin de
coordinar y evaluar planes y programas, definir prioridades y plantear soluciones.

* Preservar el entorno ambiental y la seguridad de la comunidad en todo trabajo.

* Mantener en la agencia un sistema de informacién sobre los trabajos realizados en
cumplimiento de sus funciones, proyectos y planes operativos.

¢ Difundir permanentemente la gestidn de la agencia en forma interna y externa.

* Esresponsabilidad de los directores de area el administrar y publicar articulos en la

pagina web, asi como compartirlos en Facebook y Twitter.

4.4 Marco Legal

Este apartado abarca las diferentes leyes a las que la agencia se tiene que regular, asi
como los diferentes procedimientos que debe seguir para poder iniciar operaciones de

manera formal, entre estas se encuentran:

La Ley General de Sociedades Mercantiles (Anexo #4) por la cual se ha decidido que la
constitucion de la empresa sea como Sociedad Andnima de Capital Variable, ya que se
obtienen ventajas que favorecen los fines de la agencia como:
* Los accionistas no tienen responsabilidad personal.
* Los acreedores de una sociedad andénima tienen derecho sobre los activos de la
corporacion, no sobre los bienes de los accionistas.
* El dinero que los accionistas arriesgan al invertir en la sociedad andénima se limita
al valor de su inversién.
* Facilidad de acumulacion de capital.
* La propiedad de una sociedad andnima esta garantizada por la transferencia de
acciones.
* La venta de capital de una sociedad andnima en unidad de una o mas acciones
permite a los grandes y pequefios inversionistas participar en la propiedad de la
empresa.

* Esfacil de transferir.
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* Las acciones pueden ser vendidas de un accionista a otro sin disolver la
organizacién empresarial, las grandes sociedad anénimas pueden ser compradas o
vendidas por inversionistas.

¢ Administracion profesional

* Los accionistas, eligen una junta directiva que se encarga de administrar todos los
negocios de la compaiiia.

* Esuna sociedad que tiene estabilidad, ya es un ente legal permanente.

* El capital proviene de los accionistas.

También estd contemplado el registro del nombre y logotipo como una marca, este
tramite se realiza en el IMPI (Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial) que por
recomendacion dice que se debe registrar el nombre de la empresa como una marca
(Anexo #5). Entre los beneficios que el registro nos otorga esta el que como propietarios,
obtenemos un Titulo de Registro que nos da el derecho a usarla en forma exclusiva en
toda la Republica Mexicana, de esta manera nadie puede usarla sin nuestra autorizacion;
este titulo dura 10 afios y se puede renovar las veces que se requiera. Por ultimo también
contemplamos el convertirnos en socios AMAP (Asociacién Mexicana de Agencias de

Publicidad).

Dentro del marco legal de la publicidad encontramos, por medio de la AMAP, los
reglamentos que rigen la publicidad en México (Anexo #6), los cuales en algunos casos,
solo se presentan dependiendo del tipo de productos que se anuncien, como en el caso

del tabaco, bebidas alcohdlicas, cosméticos, entre otros.
Durante los inicios de la agencia el personal serad contratado por medio de contratos de

prestacion de servicios profesionales (Anexo #7), de esta manera podemos ahorrar

algunos costos y destinar ese capital a la reinversion de la agencia.
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CAPITULO 5

5. Estudio financiero

El libro “Finanzas Corporativas” de Stephen A. Ross, Randolph W. Westerfield y Jeffrey F.
Jaffe nos dice que el estudio financiero es el analisis de la capacidad de una empresa para
ser sustentable, viable y rentable en el tiempo. Es una parte fundamental de la evaluacién
de un proyecto de inversidén. El cual puede analizar un nuevo emprendimiento, una
organizacién en marcha, o bien una nueva inversion para una empresa, como puede ser la
creacion de una nueva area de negocios, la compra de otra empresa o una inversion en

una nueva planta de produccién.

Es el proceso en el desarrollo de un plan de negocio donde el emprendedor determina si
el proyecto es rentable, es decir que el dinero invertido le va a entregar un rendimiento

esperado.

5.1 Inversion Inicial

El libro “Primer Curso de Contabilidad” de Elias Lara Flores y Leticia Lara Ramirez nos dice
gue corresponde al monto o valor del desembolso que la empresa hara en el momento de
contraer la inversion. En este monto se pueden encontrar: El valor de los activos fijos, la

inversion diferida y el capital de trabajo.

El libro “Principios de contabilidad” de Javier Romero define la inversion inicial como dos
conceptos claramente diferenciados, por un lado la inversion destinada a la adquisicion de
activos fijos (activos no corrientes) y alta de suministros necesarios para el inicio de la
actividad vy, por otro, la liquidez necesaria (provision de fondos) que se requiere para
mantener la actividad empresarial hasta que el negocio pueda aportar fondos para hacer

frente a los compromisos financieros (activos corrientes).
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Concluimos que la inversion inicial indica la cuantia y la forma en que se estructura el
capital para la puesta en marcha de la empresa y el desarrollo de la actividad empresarial
hasta alcanzar el umbral de rentabilidad. Es decir a la cantidad de dinero que es necesario

invertir para poner en marcha un proyecto de negocio.

A continuacién se muestra lo que Grevity invertird para iniciar sus operaciones.

Inversidn inicial
Descripcion Unidades Costo Total

Laptop HP PAVILION 14-VO23LA 5 S 8,890.00 S 44,450.00
IMAC MF883E/A 1 $17,999.00 S 17,999.00
Camara digital EOS REBEL T2i 1 $13,799.00 S 13,799.00
Multifuncional inyeccién Brother J825 1 S 2,499.00 S 2,499.00
multifuncional Samsung SCX-5635FN 1 $10,000.00 S 10,000.00
Toner Samsung MLT-D208S 3 S 1,300.00 S 3,900.00
Mesa de juntas redonda 1 S 999.00 S 999.00
Silla de oficina giratoria 6 S  550.00 S 3,300.00
Extintor 1 S 375.00 S 375.00
Botiquin primeros auxilios 1 S 135.00 S 135.00
Pantalla Samsung UN55FH6200 1 S 15,000.00 S 15,000.00
Papeleria S 5,000.00
Gastos de Constitucidn y registro de marca S 15,000.00
Subtotal S 132,456.00
Gastos de arranque * S 58,000.00
Total S 190,456.00

*Nota: Como se menciond anteriormente esta cantidad es para que la agencia opere

hasta que comience a generar ingresos.

5.2 Proyeccion de ventas

La Facultad de Economia de la UNAM nos dice que las proyecciones de ventas son
importantes en la medida que alimentan diversos procesos de gestién y planeacién dentro
de la empresa. Toda proyeccidn econémica o financiera se basa en gran medida en un
buen estimado de ventas. Las proyecciones de ventas deberan ser realistas en cuanto a
estacionalidades de la demanda, promociones, descuentos, nuevas lineas de productos,

reacciones de la competencia, etc. En algunas ocasiones, al hacer las proyecciones para los
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12 primeros meses de funcionamiento, los empresarios tienden a dividir el total de ventas
anuales entre los 12 meses, asignando valores iguales para todos los meses. Suponer
ventas “exactamente” iguales en todos los meses es totalmente irreal, y mas irreal aun,

pensar que el primer mes de ventas serd igual que el Ultimo mes del periodo.

Nosotros definimos a la proyeccion de ventas como la cantidad de ingresos que una
empresa espera ganar en algin momento en el futuro. Es una prediccion que es sindnimo
de un presupuesto de ventas. Ambas ayudan a determinar la salud de una empresa y si las
tendencias de ventas estdn a la alza o a la baja. Las pequefias empresas utilizan varias
inversiones para determinar las proyecciones de ventas. La iniciativa por lo general
comienza en el departamento de ventas. Hay ciertas ventajas inherentes cuando se calcula

y utilizan las proyecciones de ventas.

Las siguientes proyecciones fueron hechas a partir de los datos recabados en la
investigacion de mercados que se realizé en el Capitulo 2, cabe recordar que solo
tomamos como referencia el 10% de la muestra y las proyecciones fueron hechas

basandonos en las respuestas de las empresas encuestadas.

ANO 2015 ANO 2016 ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019

Identidad Corporativa Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal

Proyectos Requeridos 8 9 10 10 11

Activaciones de Marca Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal

Proyectos Requeridos 15 17 18 19 21

Promociones de Producto Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal

Proyectos Requeridos 9 10 11 12 12

Punto de Venta Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal

Proyectos Requeridos 20 22 24 26 28
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Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal

Ambient Marketing

Proyectos Requeridos

Volantes/Flyers Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal

Proyectos Requeridos 7 8 8 9 10

Tarjetas de Presentacion Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal

Proyectos Requeridos 3 3 4 4 4

Anuncios Espectaculares Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal

Proyectos Requeridos 11 12 13 14 15

Gestion de Redes Sociales Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal

Proyectos Requeridos 24 26 29 31 33

Investigacion de Mercados Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal

Proyectos Requeridos 18 20 21 23 25

* Para hacer estas proyecciones de ventas se considerd que el segundo aino tendremos
un crecimiento del 10% y los periodos posteriores un crecimiento del 8%, basandonos
en las estimaciones de crecimiento de la economia hechas por el Banco de México
para 2015 que son de 3.2 al 4.2 por ciento, estamos seguros, dada la amplitud de
mercado, que podemos lograr duplicar el porcentaje de crecimiento de la economia
de México.

* Como se puede notar, Gestion de Redes Sociales y Punto de Venta son nuestros
productos mas requeridos.

* Con los datos presentados mas adelante procederemos a calcular nuestra Tasa de

Rendimiento Minima Aceptable (TREMA), para la cual pedimos un 6% de rendimiento.

Para obtener la TREMA primero tenemos que calcular el Costo Ponderado de Capital, el

cual es nuestro costo de apalancamiento.
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Costo Ponderado de Capital

Monto Tasa Participacion Costo de capital
Préstamo $131,000 30% 69% 20.79%
Capital S 58,000 6% 31% 1.84%

Total $189,000 0.36 1 23%

Y entonces tenemos que nuestra TREMA es:

TREMA

Costo de capital + % de rendimiento =Costo de capital (23%) + 6% = 29%

5.3 Ingresos

El concepto de ingresos dicho por el libro “Principios de contabilidad” de Javier Romero es
sin duda uno de los elementos mds esenciales y relevantes con los que se puede trabajar.
Entendemos por ingresos a todas las ganancias que ingresan al conjunto total del
presupuesto de una entidad, ya sea publica o privada, individual o grupal. En términos
mas generales, los ingresos son los elementos tanto monetarios como no monetarios que

se acumulan y que generan como consecuencia un circulo de consumo-ganancia.

Nosotros definimos a los ingresos y egresos como: ingreso a toda entrada de dinero por
ventas o por cualquier otro concepto, mientras que los egresos son los desembolsos o
salidas de dinero que estdn representados en las inversiones, los costos y los gastos

necesarios para desarrollar las actividades comerciales de la empresa.

Para comprender mejor el origen y monto de los ingresos, pondremos una tabla con

nuestra lista de precios, lo cual no quiere decir que sean precios fijos.

Producto/Servicio Precios Precio utilizado

Identidad Corporativa Desde $8,000 S 10,000.00
Activaciones de marca $10,000 - $15,000 S 13,000.00
Promociones de producto Desde $3,000 S 4,000.00
Punto de Venta $12,000 - $16,000 S 14,000.00
Ambient marketing $8,000 - $10,000 S 9,000.00
Volantes/Flyers Desde $ 700 S 1,000.00
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Tarjetas de Presentacion $1,000 - $5,000 S 2,500.00
Anuncios espectaculares Desde $3,000 S 4,000.00
Gestidn de Redes Sociales Desde $3,000 S 5,000.00
Investigacion de Mercados Desde $20,000 S 20,000.00
Estudios de Mercado Desde $20,000 S 20,000.00
Marketing de Guerrilla Desde $4,000 S 5,000.00

De la lista de precios se tomd uno que se adaptara mejor a un escenario real, ya que mas

adelante se tomara un precio inferior y uno superior para nuestro analisis de sensibilidad.

A continuacién se presenta nuestra proyeccion de ingresos anual por cada actividad que

vamos a desarrollar, asi como el total de los cinco afos que proyectamos.

2015 2016 2017 2018 2019

Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Total
"¢ 80,000.00 ' $ 88,000.00 $ 95,040.00 ' $102,643.20 $110,854.66 $ 476,537.86

Identidad Corporativa
Total de ingresos

Total
$1,161,561.02

Activaciones de Marca Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Total de ingresos " $195,000.00 © $214,500.00 ' $231,660.00 = $250,192.80 $270,208.22

Promociones de Producto Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Total de ingresos "¢ 36,000.00 ' $ 39,600.00 ' $ 42,768.00 'S 46,189.44 $ 49,884.60

S 214,442.04

Punto de Venta Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Total de ingresos " $280,000.00 ~ $308,000.00 © $332,640.00 ' $359,251.20 $387,991.30 $1,667,882.50

Ambient Marketing Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Total de ingresos "¢ 45,000.00 ' $ 49,500.00 ' $ 53,460.00 ' $ 57,736.80 $ 62,355.74 $ 268,052.54

Volantes/Flyers Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Total de ingresos "$ 7,000.00  $ 7,700.00  $ 831600 $ 8981.28 $ 9,699.78

S 41,697.06

Tarjetas de Presentacion Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Total de ingresos "$ 750000 $ 8250.00 ¢ 8910.00 $ 9,622.80 $ 10,392.62

S 44,675.42

Anuncios Espectaculares Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Total de ingresos "$ 44,000.00 '$ 48,400.00 ~$ 52,272.00 ~$ 56,453.76 $ 60,970.06

S 262,095.82

Gestion de Redes Sociales Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Total de ingresos " $120,000.00 ' $132,000.00 ' $142,560.00 ~ $153,964.80 $166,281.98

S 714,806.78

Investigacion de Mercados Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Total de ingresos " $360,000.00 © $396,000.00 ' $427,680.00 ' $461,894.40 $498,845.95

$2,144,420.35
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Podemos darnos cuenta que aunque Gestion de Redes Sociales es uno de nuestros
productos que mas le interesa a las empresas no es uno de los que nos genera mayores
ingresos, en este aspecto los mas destacados son Punto de Venta, que se permanece, e

Investigacion de Mercado.

Entonces partiendo de estos datos y teniendo en cuenta que:

- El40% de los ingresos es ocupado para la compra de materiales para la operacion.

- Cada miembro de la agencia tendrd un sueldo de $ 6,000.00 pesos el primer afio,
S 7,500.00 pesos el segundo y los afios posteriores aumentara a S 8,000.00
guedandose asi hasta el final del quinto afno.

- Los activos fijos se depreciaran un 20% cada ano.

- Solicitaremos un préstamo por $ 131,000.00 pesos, el cual se empezara a
amortizar en los proximos seis meses y con una tasa del 30%

- Nuestro financiamiento lo obtendremos del “Programa Emprendedores a la Banca
Comercial 2014”, el cual nos financia hasta un 70% del proyecto de inversiéon
siempre que nosotros aportemos el 30% restante.

- Entre los socios aportaremos la cantidad de $ 58,000 pesos para iniciar
operaciones.

- Latasa de impuestos es del 30%.

Procederemos a presentar nuestro flujo de efectivo.
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Concepto
saldo en bancos
ingresos
Identidad Corporativa
Activaciones de marca
Promociones de producto
Punto de Venta
Ambient marketing
Volantes/Flyers
Tarjetas de Presentacion
Anuncios espectaculares
Gestion de Redes Sociales
Investigacion de Mercados
suma ingresos
egresos
inversion inicial
proveedores
gastos admvos.
Oficinas IBS

Internet, energia, agua, etc.

Depreciacion
suma egresos
flujo de operacion

Impuestos

Depreciacidn

ingresos financieros

préstamo

egresos financieros
pago préstamo

flujo financiero

2015 2016 2017 2018 2019
Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Total
$ 58000.00 $ 107,121.43 | $ 69,624.76 S 46,141.69 S 96,386.92 $  58,000.00
$ 80,00000 $ 8800000 $ 95040.00 $ 102,643.20 $ 110,854.66 $ 476,537.86
$ 19500000 $ 214,500.00 $ 231,660.00 $ 250,192.80 $ 270,208.22 $1,161,561.02
$ 3600000 $ 39,600.00 $ 42,768.00 $ 46,189.44 $ 49,884.60 $ 214,442.04
$ 280,000.00 $ 308,000.00 $ 332,640.00 $ 359,251.20 $ 387,991.30 $1,667,882.50
$ 4500000 $ 49,500.00 $ 53,460.00 $ 57,736.80 $ 62,355.74 $ 268,052.54
$ 700000 $ 770000 $ 831600 $ 898128 $ 9,699.78 $ 41,697.06
$ 750000 $ 825000 $ 8910.00 $ 9,622.80 $ 10,392.62 $ 44,675.42
$ 4400000 $ 4840000 $ 52,272.00 $ 56453.76 $ 60,970.06 $ 262,095.82
$ 120,000.00 $ 132,000.00 $ 142,560.00 $ 153,964.80 $ 166,281.98 $ 714,806.78
$ 360,000.00 $ 396,000.00 $ 427,680.00 $ 461,894.40 $ 498,845.95 $2,144,420.35
$1,174,500.00 $1,291,950.00 $1,395,306.00 $1,506,930.48 $1,627,484.92 $6,996,171.40
$ 132,456.00 $ -8 — -8 - $ 132,456.00
$ 469,800.00 $ 516,780.00 $ 558122.40 $ 602,772.19 $ 650,993.97 $2,798,468.56
$ 576,000.00 $ 720,000.00 $ 768,000.00 $ 768,000.00 $ 768,000.00 $3,600,000.00
$ 1560000 $ 1560000 $ 15600.00 $ 15600.00 $ 15600.00 $  78,000.00
$ 1640000 $ 20,300.00 $ 20,300.00 $ 20,300.00 $ 20,300.00 $ 97,600.00
$ 2160920 $ 21,609.20 $ 21,609.20 $ 21,609.20 $ 21,609.20 $ 108,046.00
$1,231,865.20 $1,294,289.20 $1,383,631.60 $1,428,281.39 $1,476,503.17 $6,814,570.56
"$ 5736520 -  2,339.20 "$ 11,674.40 '$ 78,649.09 $ 150,981.75 S 181,600.84
$ 17,739.24 $ -8 - S 21,62973 $ 4529453 $  84,663.49
$ 2160920 $ 21,609.20 $ 21,609.20 $ 21,609.20 $ 21,609.20 $ 108,046.00
S 131,000.00 S - S - S - S - S -
"$ 2838333°% 5676667 S 5676667 $ 2838333 $ - $ 170,300.00
"$ 102,616.67 -5 56,766.67 -5 56,766.67 % 28,383.33 $ - - 39,300.00
$ 6962476 $ 46141.69 $ 9638692 $ 223,683.35 $ 223,683.35

flujo total S 107,121.43

Como podemos ver, el primer y segundo afio nuestro flujo de operacidn esta en nimeros

negativos, en el primer afio se debe a la inversidn inicial, lo cual es bastante normal en

cualquier proyecto, en el segundo afo se debe a que se incrementé la carga

administrativa por motivos de salarios.

5.4 Recuperacion de la inversion

El “Diccionario de Términos Financieros” de Rafael Barandiaran define el periodo de

recuperacién de la siguiente forma: En la presupuestacion de una inversién se debe de

considerar el tiempo que se va a requerir para recuperar la misma. El periodo de
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recuperacién es una razéon medida en meses o afos resultando de la divisidon de los costso

y beneficios esperados.

Nosotros definimos la recuperacion de la inversion como el plazo, ya sea en meses o
generalmente en afos, en el que se recupera la misma cuando se ejecuta un proyecto, el
plazo depende de la magnitud del proyecto y de la capacidad de este para generar

ingresos.

En este caso, utilizaremos el método del periodo de recuperacion, el cual consiste en

restar la inversion inicial y posteriormente sumarle el flujo de efectivo de cada periodo.

Periodo de Recuperacion
Afo Flujo Flujo Acumulado

Ao 0 - 190,456.00
Ao 1 107,121.43 - 83,334.57
Afio 2 69,624.76 - 13,709.81
Afo 3 46,141.69 32,431.88
Ao 4 96,386.92 128,818.80
Lol 223,683.35 352,502.15

En nuestro caso podemos ver como recuperamos nuestra inversiéon al final del segundo

afio de haber iniciado operaciones.

De igual forma calculamos la Tasa Interna de Retorno (TIR) y el Valor Presente Neto (VPN),
con la finalidad de tener mayor certeza acerca de los resultados y para poder tomar una

mejor decision.

La formula para calcular el VPN es la siguiente:

. .. FE1 FE?2 FE 3 FE 4 FES5
VPN=-Inversion In|C|aI+((1+t)1 + oz T @i T aroe (1+t)5)

Donde:
FE = Flujo de efectivo de cada periodo

t = Tasa de descuento

Nuestra TIR es de 41%, esto lo podemos comprobar calculando el VPN que se vuelve 0

cuando tiene como tasa de descuento a la TIR.
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107121.43 69624.76 46141.69 96386.92 223683.35) —0

VPN=-Inver5|onIn|C|a|+( (1+.41)1 (1+.41)2 (1+.41)3 (1+.41)% (1+.41)5

Y, si tomamos la TREMA, que previamente calculamos, como la tasa de descuento

tenemos lo siguiente:

10712143 |, 69624.76 = 46141.69 = 96386.92 = 223683.35
(1+.29)1 (1+.29)2  (1+.29)3 = (1+.29)* (1+.29)5

VPN=-190456+( ) = 5528735
Las reglas dicen:

VPN > 0, el proyecto se aprueba

VPN < 0, el proyecto se rechaza

Por lo tanto, como el VPN es positivo, tenemos por entendido que el proyecto se aprueba.

5.5 Analisis de sensibilidad

El libro “Contabilidad. La base para decisiones gerenciales” de Meigs, Williams, Haka y
Bettner que el andlisis de la sensibilidad es una técnica que, aplicada a la valoracién de
inversiones, permite el estudio de la posible variacién de los elementos que determinan
una inversion de forma que, en funcion de alguno de los criterios de valoracién, se cumpla
gue la inversion es efectuable o es preferible a otra. En el momento de tomar decisiones
sobre la herramienta financiera en la que debemos invertir nuestros ahorros, es necesario

conocer algunos métodos para obtener el grado de riesgo que representa esa inversion.

La base para aplicar este método es identificar los posibles escenarios del proyecto de

inversion, los cuales se clasifican en los siguientes:

* Pesimista. Es el peor panorama de la inversion, es decir, es el resultado en caso del

fracaso total del proyecto.

95



* Probable. Es el resultado mas probable que supondriamos en el andlisis de la
inversion, y debe ser basado en la mayor informacion posible.

* Optimista. Siempre existe la posibilidad de lograr mas de lo que proyectamos. El
escenario optimista es el que se presenta para motivar a los inversionistas a correr

el riesgo.

De este modo, podemos ver que, en dos inversiones, en donde estariamos dispuestos a
invertir una misma cantidad, el grado de riesgo vy las utilidades se pueden comportar de
manera muy diferente. Por lo que, debemos analizar su nivel de incertidumbre, tomando

en cuenta la posible ganancia que representan

Concluimos que el andlisis de sensibilidad de un proyecto de inversion es una de las

herramientas mds sencillas de implementar, y que nos proporciona la informacion bdsica

para tomar una decision acorde al grado de riesgo que decidamos asumir.
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Escenario Pesimista
Redujimos las estimaciones de ventas casi en un 50%.

ANO 2015 ANO2016 ANO2017 ANO2018 ANO 2019
Identidad Corporativa Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Proyectos Requeridos ! 4" 4" 57 5 6

Total

Activaciones de Marca Subtotal Subtotal Total
L4

Proyectos Requeridos 10 11

Total

Promociones de Producto Subtotal Subtotal
Ld
Proyectos Requeridos 6 7

Punto de Venta Subtotal
L4

Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Total
Proyectos Requeridos 10 Y g g

11 12 13 14

Total

Ambient Marketing Subtotal Subtotal
Proyectos Requeridos i 4 4

Volantes/Flyers Subtotal Subtotal Total
L4

Proyectos Requeridos 5 6

Tarjetas de Presentacion  Subtotal Subtotal Total
L4

Proyectos Requeridos

Anuncios Espectaculares Subtotal Total

Subtotal
Proyectos Requeridos g

Subtotal Total

Gestion de Redes Sociales Subtotal
g 14 15

Subtotal Subtotal Subtotal
Proyectos Requeridos g g g

Subtotal Total

Investigacion de Mercados Subtotal
i 12 12

Subtotal Subtotal Subtotal
Proyectos Requeridos Y g g

Acordamos los precios mas bajos.
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Producto/Servicio Precios Precio utilizado

Identidad Corporativa Desde $8,000 S 8,000.00
Activaciones de marca $10,000- $15,000 S  10,000.00
Promociones de producto Desde $3,000 S 3,000.00
Punto de Venta $12,000- $16,000 S 12,000.00
Ambient marketing $8,000 - $10,000 S 8,000.00
Volantes/Flyers Desde $ 700 S 700.00
Tarjetas de Presentacion $1,000 - $5,000 S 1,000.00
Anuncios espectaculares Desde $3,000 S 3,000.00
Gestion de Redes Sociales Desde $3,000 S 3,000.00
Investigacidon de Mercados Desde $20,000 S 18,000.00
Estudios de Mercado Desde $20,000 S 18,000.00
Marketing de Guerrilla Desde $4,000 S 4,000.00
Estos son los ingresos.
2015 2016 2017 2018 2019

Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Total
"¢ 32,000.00 ' $ 35,200.00 ' $ 38016.00 S 41,057.28 S 44,341.86 S 190,615.14

Identidad Corporativa
Total de ingresos

Total
S 476,537.86

Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
"¢ 80,000.00 ~$ 88,000.00 $ 95,040.00  $102,643.20 $110,854.66

Activaciones de Marca
Total de ingresos

Promociones de Producto Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Total de ingresos "$ 15,000.00 ' $ 16,500.00 'S 17,820.00 'S 19,245.60 $ 20,785.25

S 89,350.85

Punto de Venta Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Total de ingresos " $120,000.00 ~ $132,000.00 ~ $142,560.00 ~ $153,964.80 $166,281.98

S 714,806.78

Ambient Marketing Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Total de ingresos "¢ 24,000.00 ~$ 26,400.00 ~$ 28,512.00 ~$ 30,792.96 $ 33,256.40

S 142,961.36

Volantes/Flyers Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Total de ingresos "$ 2,800.00 '$ 3,080.00 $ 332640 $ 3559251 $ 3,879.91

S 16,678.82

Tarjetas de Presentacion  Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Total de ingresos "$ 220000 ¢ 237600 $ 256608 $ 2,771.37

S  11,913.45

Anuncios Espectaculares Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Total de ingresos "¢ 18,000.00 ' $ 19,800.00 ~$ 21,384.00 ©$ 23,004.72 $ 24,942.30

S 107,221.02

Gestion de Redes Sociales Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Total de ingresos "$ 33,000.00 ' $ 36,300.00 'S 39,204.00 'S 42,340.32 $ 45,727.55

S 196,571.87

Investigacion de Mercados Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Total de ingresos " $162,000.00  $178,200.00 ~ $192,456.00 ~ $207,852.48 $224,480.68

S 964,989.16

98



Y asi queda nuestro Flujo de Efectivo

2015 2016 2017 2018 2019
Concepto Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Total

saldo en bancos $  58000.00 -$ 180,872.57 -$ 670,931.24 -$1,183,181.27 -$1,502,443.86 S  58,000.00
ingresos

Identidad Corporativa $ 3200000 $ 3520000 $ 3801600 $ 41,057.28 S 44,341.86 $ 190,615.14
Activaciones de marca $ 80,000.00 $ 88000.00 $ 95040.00 $ 102,643.20 $ 110,854.66 S 476,537.86
Promociones de producto S 15,000.00 S 16,500.00 S 17,820.00 S 19,24560 S 20,785.25 S  89,350.85
Punto de Venta $ 120,000.00 $ 132,000.00 $ 142,560.00 $ 153,964.80 $ 166,281.98 S 714,806.78
Ambient marketing $ 2400000 $ 26400.00 $ 2851200 $ 3079296 $ 33,256.40 S 142,961.36
Volantes/Flyers $ 280000 $ 3,08.00 $ 332640 $ 359251 $ 387991 $ 16,678.82
Tarjetas de Presentacién S 2,000.00 S 2,200.00 S 2,376.00 S 2,566.08 S 2,771.37 S 11,913.45
Anuncios espectaculares S 18000.00 S 19,800.00 S 21,384.00 S 23,094.72 S 24,942.30 S 107,221.02
N L $ 3300000 $ 3630000 $ 3920400 $ 42,340.32 $ 4572755 $ 196,571.87
Investigacién de Mercados S 162,000.00 S 178,200.00 S 192,456.00 S 207,852.48 S 224,480.68 S 964,989.16
suma ingresos "$ 488,800.00 '$ 537,680.00 'S 580,604.40 'S 627,149.95 $ 677,321.95 $2,911,646.30
egresos

inversion inicial S 132,456.00 S - S - S - S - S 132,456.00
proveedores "$ 19552000 "$ 21507200 'S 232,277.76 '$ 250,859.98 $ 270,928.78 $1,164,658.52
gastos admvos. $ 576,000.00 $ 720,000.00 $ 768,000.00 ~$ 768,000.00 $ 768,000.00 $3,600,000.00
Oficinas IBS $ 15600.00 $ 15600.00 $ 15600.00 $ 1560000 $ 15600.00 $  78,000.00
L= galete Sl el e S 16,400.00 S 20,300.00 $ 20,300.00 S 20,300.00 $ 20,300.00 S 97,600.00
Depreciacion $ 2160920 $ 21,609.20 $ 21,609.20 $ 21,609.20 $ 21,609.20 $ 108,046.00
suma egresos "$ 957,585.20 "$ 992,581.20 ' $1,057,786.96 ~ $1,076,369.18 $1,096,437.98 $5,180,760.52
flujo de operacién "$ 468,785.20 S 454,901.20 -$ 477,002.56 -$ 449,219.23 -$ 419,116.03 -$2,269,114.22
Impuestos -$ 105,686.76 $ -8 - -$ 136,730.77 -$ 125,734.81 -$ 368,152.34
Depreciacion $ 21,609.20 $ 21,609.20 $ 21,609.20 $ 21,609.20 $ 21,609.20 $ 108,046.00
ingresos financieros

préstamo $ 131,000.00 $ - S - S - S - S -
egresos financieros

pago préstamo "$ 2838333 'S 56,766.67 S 5676667 S 2838333 $ - $ 170,300.00
flujo financiero "$ 102,616.67 S 56,766.67 -5 56,766.67 - 28,383.33 $ - -$  39,300.00
$ 180,872.57 -$ 670,931.24 -$1,183,181.27 -$1,502,443.86 -$1,774,215.88 -$1,774,215.88

Nuestro periodo de recuperacién quedo completamente negativo.

Periodo de Recuperacion
Flujo Acumulado

= 190,456.00
- 180,872.57 - 371,328.57
- 670,931.24 - 1,042,259.81
-1,183,181.27 -  2,225,441.08
-1,502,443.86 - 3,727,884.94
-1,774,215.88 -  5,502,100.82
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Escenario Optimista
Con un aumento aproximadamente de 30% en la estimacidon de ventas y un ligero
aumento a los precios, estos son los resultados.

ANO 2015 ANO2016 ANO2017 ANO2018 ANO 2019
Identidad Corporativa Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Proyectos Requeridos i g Y ’ 13 14

Subtotal

Activaciones de Marca Subtotal Subtotal
‘ g 23 25

Subtotal
Proyectos Requeridos g

Subtotal
r

Subtotal Total

14 15

Promociones de Producto Subtotal Subtotal
r r

Subtotal
Proyectos Requeridos g

Subtotal
r

Total

Punto de Venta Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Proyectos Requeridos i Y 28 30 32 35

Subtotal Total

Ambient Marketing Subtotal Subtotal
L4 r

Subtotal
Proyectos Requeridos g

Subtotal
r

Volantes/Flyers Subtotal Subtotal Subtotal
Proyectos Requeridos i ’ 10 11

Subtotal

Tarjetas de Presentacion
Proyectos Requeridos

Subtotal Subtotal
r r

Total

Anuncios Espectaculares

Subtotal
Proyectos Requeridos ‘

Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
14" 15~ 17 " 18 19

Subtotal Total

36 39

Gestion de Redes Sociales Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Ld r r r
Proyectos Requeridos

Total

Investigacion de Mercados Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Proyectos Requeridos ( 22 g 24 g 26 ’ 28 30
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Asi quedaron nuestros precios.

Producto/Servicio Precios Precio utilizado
Identidad Corporativa Desde $8,000 S  12,000.00
Activaciones de marca $10,000- $15,000 S  15,000.00
Promociones de producto Desde $3,000 S 5,000.00
Punto de Venta $12,000- $16,000 S  16,000.00
Ambient marketing $8,000- $10,000 S  10,000.00
Volantes/Flyers Desde $ 700 S 1,300.00
Tarjetas de Presentacion $1,000 - $5,000 S 5,000.00
Anuncios espectaculares Desde $3,000 S 5,000.00
Gestién de Redes Sociales Desde $3,000 S 8,000.00
Investigacion de Mercados Desde $20,000 S 23,000.00
Estudios de Mercado Desde $20,000 S 23,000.00
Marketing de Guerrilla Desde $4,000 S 6,000.00
Este es el total de los ingresos.
2015 2016 2017 2018 2019

Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Total
" $120,000.00 © $132,000.00 ~ $142,560.00 =~ $153,964.80 $166,281.98 $ 714,806.78

Identidad Corporativa
Total de ingresos

Total
$1,608,315.26

Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
" $270,000.00 © $297,000.00 ~ $320,760.00 ~ $346,420.80 $374,134.46

Activaciones de Marca
Total de ingresos

Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
"¢ 60,500.00 ' $ 65,340.00 ' $ 70,567.20 S 76,212.58

Promociones de Producto Subtotal
Total de ingresos II'$ 55,000.00

S 327,619.78

Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
"'$440,000.00 " $475,200.00 " $513,216.00 $554,273.28

Punto de Venta Subtotal
Total de ingresos '$400,000.00

$2,382,689.28

Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
"$ 66,000.00 ~$ 71,280.00 ©$ 76,982.40 S 83,140.99 $ 357,403.39

Ambient Marketing Subtotal
Total de ingresos '$ 60,000.00

Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
"¢ 11,440.00 " $ 12,355.20 ' $ 13,343.62 $ 14,411.11

Volantes/Flyers Subtotal
Total de ingresos II'S 10,400.00

S 61,949.92

Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
"¢ 22,000.00 "$ 23,760.00 ' $ 25,660.80 S 27,713.66

Tarjetas de Presentacion Subtotal
Total de ingresos II'5 20,000.00

S 119,134.46

Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
"$ 70,000.00 ~$ 77,000.00 ~$ 83,160.00 S 89,812.80 $ 96,997.82 S 416,970.62

Anuncios Espectaculares
Total de ingresos

Gestion de Redes Sociales Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Total de ingresos " $224,000.00 © $246,400.00 ~ $266,112.00 =~ $287,400.96 $310,393.04 $1,334,306.00

Investigacion de Mercados Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal
Total de ingresos " $506,000.00 © $556,600.00 ~ $601,128.00 =~ $649,218.24 $701,155.70 $3,014,101.94
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Asi queda nuestro Flujo de Efectivo

Concepto
saldo en bancos

ingresos
Identidad Corporativa
Activaciones de marca

Promociones de producto
Punto de Venta
Ambient marketing
Volantes/Flyers
Tarjetas de Presentacion
Anuncios espectaculares
Gestidn de Redes Sociales
Investigacion de Mercados
suma ingresos
egresos
inversion inicial
proveedores
gastos admvos.
Oficinas IBS

Internet, energia, agua, etc.

Depreciacion
suma egresos
flujo de operacion

Impuestos

Depreciacién

ingresos financieros

préstamo

egresos financieros
pago préstamo

flujo financiero

flujo total

2015 2016 2017 2018 2019
Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Subtotal Total
$ 58000.00 S 342,699.43 $ 675396.76 | $1,051,723.21 $1,404,224.44 $  58,000.00
$ 12000000 $ 132,000.00 $ 142,560.00 $ 153,964.80 $ 166,281.98 S 714,806.78
$ 270,000.00 $ 297,000.00 $ 320,760.00 $ 346,420.80 $ 374,134.46 $1,608315.26
$ 5500000 $ 60,500.00 $ 65340.00 $ 70,567.20 $ 76,212.58 $ 327,619.78
$ 400,000.00 $ 440,000.00 $ 475200.00 $ 513,216.00 $ 554,273.28 $2,382,689.28
$ 60,000.00 $ 6600000 $ 71,280.00 $ 7698240 $ 83,4099 $ 357,403.39
$ 1040000 $ 11,440.00 $ 1235520 $ 13,343.62 $ 1441111 $ 61,949.92
$ 2000000 $ 22,000.00 $ 23,760.00 $ 25660.80 $ 27,713.66 $ 119,134.46
$ 7000000 $ 77,000.00 $ 83,160.00 $ 89,812.80 $ 96,997.82 $ 416,970.62
$ 22400000 $ 24640000 $ 26611200 $ 287,400.96 $ 310,393.04 $1,334,306.00
$ 50600000 $ 556,600.00 $ 601,128.00 $ 649,218.24 $ 701,155.70 $3,014,101.94
$1,735,400.00 $1,908,940.00 $2,061,655.20 $2,226,587.62 $2,404,714.63 HtHHtHHH
$ 132,456.00 $ - -8 -8 - $ 132,456.00
$ 694,160.00 S 763,576.00 $ 824,662.08 $ 890,635.05 $ 961,885.85 $4,134,918.98
$ 57600000 $ 720,000.00 $ 768,000.00 $ 768,000.00 $ 768,000.00 $3,600,000.00
$ 1560000 $ 1560000 $ 15600.00 $ 1560000 $ 15600.00 $  78,000.00
$ 1640000 $ 20,300.00 $ 20,300.00 $ 20,300.00 $ 20,300.00 $ 97,600.00
$ 2160920 $ 21,60920 $ 21,609.20 $ 21,609.20 $ 21,609.20 $ 108,046.00
" $1,456,225.20 " $1,541,085.20 " $1,650,171.28 ~ $1,716,144.25 $1,787,395.05 $8,151,020.98
"$ 279,174.80 TS 367,854.80 'S 411,483.92 ' $ 510,443.37 $ 617,319.58 $2,186,276.46
$ 11870124 $ - - $ 151,16801 $ 18519587 $ 455,065.12
$ 2160920 $ 21,60920 $ 21,609.20 $ 21,609.20 $ 21,609.20 $ 108,046.00
S 131,000.00 S - S - S - S - S -
"$ 2838333 °$ 5676667 S 5676667 $ 2838333 $ - $ 170,300.00
"$ 102,616.67 -$ 56,766.67 -$ 56,766.67 -5 28,383.33 $ - -$  39,300.00
342,699.43 $ 67539676 $1,051,723.21 $1,404,224.44 $1,857,957.34 $1,857,957.34

Y por ultimo, nuestra tabla del Periodo de Recuperacién

Periodo de Recuperacion

Flujo

Flujo Acumulado

192,456

383,529 191,073
586,646 777,718
853,903 1,631,622
1,190,433 2,822,054
1,623,063 4,445,117
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Debemos tener en cuenta que al ser una agencia de nueva creacién y con los datos
anteriores, la adquisicion de nuevas cuentas y clientes serd un poco complicada y a veces
podria llegar a ser nula aun en un escenario optimista, y ya que la existencia de la agencia
se basa en el niumero de clientes que se necesitan mensualmente, hemos desarrollado

una estrategia que nos ayude a reducir los dafios que una situacion de este tipo genera.

Esta estrategia se basa en que los socios destinen un porcentaje, que puede establecerse
o dejarse de libre eleccidon, de su salario a un fondo que se ultizara para mantener a la
agencia funcionando al 100%, igualmente este monto ofrecido se retribuird a cada uno

con ganancias pertinentes a cada porcentaje otorgado.

Si llegamos a hacer uso de esta estrategia es necesario por parte del area de finanzas
realizar los calculos correspondientes de la TIR por las nuevas inversiones realizadas a la

agencia.

5.6 Estado de Resultados

Javier Romero propone al estado de resultados, también conocido como estado de
ganancias y pérdidas, como un estado financiero conformado por un documento que
muestra detalladamente los ingresos, los gastos y el beneficio o pérdida que ha generado

una empresa durante un periodo de tiempo determinado.

Concluimos que este estado financiero muestra los ingresos, egresos y gastos de una
empresa en un determinado intervalo de tiempo, con la finalidad de presentar la
informacion relativa a los resultados netos, es decir, utilidades o pérdidas. Se diferencia del
Balance General, en que éste es un estado financiero dindmico que abarca las operaciones

entre dos fechas dentro del mismo ario.

A continuacidn presentamos nuestros estados de resultados.
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GREVITY,S.A.DE C.V.
INFORME DE RESULTADOS.

POR EL PERIODO DE ENERO A DICIEMBRE DEL 2015

(Pesos Mexicanos).

DICIEMBRE 2015
VENTAS NETAS. $ 1,174,500
COSTO DEL SERVICIO. ( 479,210 )
RESULTADO BRUTO. $ 695,290
GASTOS DE OPERACII N :
Gastos de Administracion. $( 597,609 )
Gastos de Venta. ( 32,000 )
SUMAN "GASTOS DE OPERACII N". $( 629,609 )
RESULTADO EN OPERACII N. $ 65,681
RESULTADO INTEGRAL DE FINANCIAMIENTO :
Gastos Financieros. $( 6,550 )
OTROS GASTOS.
Participacion de los Trabajadores en las Utilidades. $( 0)
IMPUESTOS.
Impuesto Sobre la Renta. $( 17,739 )
RESULTADO NETO DEL PERIODO. $ 41,392

IV1€XI1Co, D.K. a 51 de Diciempre de ZU1>.
"Bajo protesta de decir verdad, maniresto que Ias ciras contenidas en este estado Hnanciero son veraces y
contienen 10da la NIOrmacion referente a la Suacion nnanciera y/o los resutados de la empresa y amrmo que
somos legalmente responsables de la autenticidad y veracidad de las mismas, asumiendo asimismo, todo tipo de
responsabilidad derivada de cualquer declaracion en falso sobre las mismas."

Isidro Alejandro Vazquez Ruiz
Representante Legal.
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GREVITY,S.A.DE C.V.

INFORME DE RESULTADOS.
POR EL PERIODO DE ENERO A DICIEMBRE DEL 2016

(Pesos Mexicanos).

DICIEMBRE 2016
VENTAS NETAS. $ 1,291,950
COSTO DEL SERVICIO. ( 516,780 )
RESULTADO BRUTO. $ 775,170
GASTOSDEOPERACHI N:
Gastos de Administracion. $( 741,609 )
Gastos de Venta. ( 35,900 )
SUMAN "GASTOS DE OPERACII N". $ ( 777,509 )
RESULTADO EN OPERACII N. $ -2,339
RESULTADO INTEGRAL DE FINANCIAMIENTO :
Gastos Financieros. $ ( 13,100 )
OTROS GASTOS.
Participacion de los Trabajadores en las Utilidades. $ ( 0)
IMPUESTOS.
Impuesto Sobre la Renta. $ ( 0)

RESULTADO NETO DEL PERIODO. $ -15,439

vexico, D.KF. a 31 de biciembre de 2ZU10.
"Bajo protesta de decrr verdad, maniesto que las ciiras contenidas en este estado Imanciero son veraces y
contienen toda Ia miormacion referente a la siuacion nmanciera y/o los resuftados de la empresa y alrmo que
somos legalmente responsables de la autenticidad y veracidad de las mismas, asumiendo asimismo, todo tipo de
responsabilidad derivada de cualquier declaracion en talso sobre las mismas."”

Isidro Alejandro Vazquez Ruiz
Representante Legal.

105



GREVITY,S.A.DE C.V.

INFORME DE RESULTADOS.
POR EL PERIODO DE ENERO A DICIEMBRE DEL 2017

(Pesos Mexicanos).

DICIEMBRE 2017
VENTAS NETAS. $ 1,395,306
COSTO DEL SERVICIO. ( 558,122)
RESULTADO BRUTO. $ 837,184
GASTOSDEOPERACHI N:
Gastos de Administracion. $( 789,609 )
Gastos de Venta. ( 35,900 )
SUMAN "GASTOS DE OPERACII N". $( 825509)
RESULTADO EN OPERACII N. $ 11,674
RESULTADO INTEGRAL DE FINANCIAMIENTO :
Gastos Financieros. $ ( 13,100 )
OTROS GASTOS.
Participacion de los Trabajadores en las Utilidades. $ ( 0)
IMPUESTOS.
Impuesto Sobre la Renta. $ ( 0)

RESULTADO NETO DEL PERIODO. $ -1,426

vexico, D.KF. a 31 de biciembre de 2ZU1/.
"Bajo protesta de decrr verdad, maniesto que las ciiras contenidas en este estado Imanciero son veraces y
contienen toda Ia miormacion referente a la siuacion nmanciera y/o los resuftados de la empresa y alrmo que
somos legalmente responsables de la autenticidad y veracidad de las mismas, asumiendo asimismo, todo tipo de
responsabilidad derivada de cualquier declaracion en talso sobre las mismas."”

Isidro Alejandro Vazquez Ruiz
Representante Legal.
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GREVITY,S.A.DE C.V.

INFORME DE RESULTADOS.
POR EL PERIODO DE ENERO A DICIEMBRE DEL 2018

(Pesos Mexicanos).

DICIEMBRE 2018
VENTAS NETAS. $ 1,506,930
COSTO DEL SERVICIO. ( 602,772 )
RESULTADO BRUTO. $ 904,158
GASTOS DE OPERACII N :
Gastos de Administracion. $( 789,609 )
Gastos de Venta. ( 35,900 )
SUMAN "GASTOS DE OPERACII N". $ ( 825,509 )
RESULTADO EN OPERACII N. $ 78,649
RESULTADO INTEGRAL DE FINANCIAMIENTO :
Gastos Financieros. $ ( 6,550 )
OTROS GASTOS.
Participacion de los Trabajadores en las Utilidades. $ ( 0)
IMPUESTOS.
Impuesto Sobre la Renta. $ ( 21,630 )
RESULTADO NETO DEL PERIODO. $ 50,469

IV1eXICO, D.K. a 31 de viclempre de ZU13.
"Bajo protesta de decrr verdad, manmesto que las ciiras contenidas en este estado Inanciero son veraces y
contienen toda la INformacion referente a la Suacion imanciera y/o 1os resultados de la empresa y alrmo que
somos legalmente responsables de la autenticidad y veracidad de las mismas, asumiendo asimismo, todo tipo de
responsabiidad dervada de cualquier declaracion en falso sobre las mismas."

Isidro Alejandro Vazquez Ruiz
Representante Legal.
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GREVITY,S.A.DE C.V.

INFORME DE RESULTADOS.
POR EL PERIODO DE ENERO A DICIEMBRE DEL 2019

(Pesos Mexicanos).

DICIEMBRE 2019
VENTAS NETAS. $ 1,627,485
COSTO DEL SERVICIO. ( 650,994 )
RESULTADO BRUTO. $ 976,491
GASTOS DE OPERACII N :
Gastos de Administracion. $( 789,609 )
Gastos de Venta. ( 35,900 )
SUMAN "GASTOS DE OPERACII N". $( 825,509 )
RESULTADO EN OPERACII N. $ 150,982
RESULTADO INTEGRAL DE FINANCIAMIENTO :
Gastos Financieros. $ ( 0)
OTROS GASTOS.
Participacion de los Trabajadores en las Utilidades. $ ( 0)
IMPUESTOS.
Impuesto Sobre la Renta. $ ( 45,295 )
RESULTADO NETO DEL PERIODO. $ 105,687

Mexico, D.F. a 31 de Diciembre de 2U1Y.
"Bajo protesta de decir verdad, manifesto que 1as ciiras contenidas en este estado nanciero son veraces y
contienen toda la mformacion reterente a la situacion fmanciera y/o los resultados de la empresa y anrmo que
somos legalmente responsables de la autenticidad y veracidad de las mismas, asumiendo asimismo, todo tipo de
responsabilidad dervada de cualquer declaracion en falso sobre las mismas."

Isidro Alejandro Vazquez Ruiz
Representante Legal.
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5.7 Balance General

Javier Romero dice que el Balance General de una empresa es el estado financiero que
muestra los activos, pasivos y el patrimonio netode una empresa a una fecha
determinada. Es decir, muestra la situacion patrimonial de una empresa referido a un
momento determinado del tiempo. Generalmente se utilizan periodos anuales, ya que se
muestra de forma resumida las variaciones patrimoniales que se han producido a lo largo

de todo el ejercicio.

Elias Lara Flores y Leticia Lara Ramirez lo definen como el documento contable que
informa en una fecha determinada la situacion financiera de la empresa, presentando en
forma clara el valor de sus propiedades y derechos, sus obligaciones y su capital, valuados
y elaborados de acuerdo con los principios de contabilidad generalmente aceptados. En el
balance solo aparecen las cuentas reales y sus valores deben corresponder exactamente a

los saldos ajustados del libro mayor y libros auxiliares.

Nosotros definimos al balance general como el estado financiero definitivo, ya que nos
permite apreciar en periodos generalmente de un afio los derechos que posee una
empresa (activo circulante y activo fijo), sus obligaciones (pasivo a corto y largo plazo) y

capital, la formula para verificar que este correcto es “Activo = Pasivo + Capital”.

A continuacion presentamos nuestros balances generales correspondientes a los cinco

periodos.
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GREVITY,S.A.DE C.V.

INFORME DE POSICII N FINANCIERA.
DEL lo DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2015.

(Pesos Mexicanos).

DERECHOS.
DICIEMBRE
DISPONIBLE :
Caja, Bancos e Inversiones. $ 107,121.43
SUMAN " DERECHOS A MENOS DE UN ANQO". S 107,12143
ACTIVO FLJO :

Equipo de computo $ 62,449.00
Depreciacion equipo de computo ( 1248980 )

Equipo de oficina $ 45,597.00
Depreciacion equipo de oficina ( 9,11940 )

Marcas $ 5,000.00

SUMAN "ACTIVO FLJO". $ 91,436.80

TOTAL DE LOS DERECHOS. $  198,558.23

OBLIGACIONES.
CON LOS ACREEDORES.
Acreedores Diversos. $ 109,166.67
CON LOS ACCIONISTAS.

Capital Social. $ 58,000.00
Gastos de constitucion (  10,000.00 )

Resultado del Periodo 41,391.56

SUMAN " OBLIGACIONES CON LOS ACCIONISTAS". $ 89,391.56

TOTAL DE OBLIGACIONES. $ 198,558.23

Meéxico, D.F. a 31 de Diciembre de 2015.

"Bajo protesta de decir verdad, manitesto que las cifras contenidas en este estado tinanciero son veraces y
contienen toda la informacion referente a la situacion financiera y/o los resultados de la empresa y atirmo que
somos legalmente responsables de la autenticidad y veracidad de las mismas, asumiendo asimismo, todo tipo de
responsabilidad derivada de cualquier declaracion en falso sobre las mismas."

Isidro Alejandro Vazquez Ruiz
Representante Legal.
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GREVITY,S.A.DE C.V.

INFORME DE POSICII N FINANCIERA.
DEL lo DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2016.

(Pesos Mexicanos).

DERECHOS.
DICIEMBRE 2016
DISPONIBLE :
Caja, Bancos e Inversiones. $ 69,624.76
SUMAN "DERECHOS A MENOS DE UN ANO". A 69.,624.76
ACTIVO FLO :
Equipo de computo $ 62.,449.00
Depreciacion equipo de computo ( 2497960 )
Equipo de oficina $ 45,597.00
Depreciacion equipo de oficina ( 18,238.80 )
Marcas $ 5,000.00
SUMAN "ACTIVO FLUO". $ 69,827.60
TOTAL DE LOS DERECHOS. $ 13945236
OBLIGACIONEDS.
CON LOS ACREEDORES.
Acreedores Diversos. $ 65,500.00
CON LOS ACCIONISTAS.
Capital Social. $ 58,000.00
Resultado del Periodo - 15439.20
Resultados de ejercicios anteriores 41,391.56
Gastos de constitucion ( 10,000.00 )
SUMAN " OBLIGACIONES CON LOS ACCIONISTAS". $ 73,952.36
TOTAL DE OBLIGACIONES. $ 13945236

Meéxico, D.F. a 31 de Diciembre de 2016.

"Bajo protesta de decir verdad, manifesto que las cifras contenidas en este estado tinanciero son veraces y
contienen toda la informacion referente a la situacion financiera y/o los resultados de la empresa y atirmo que
somos legalmente responsables de la autenticidad y veracidad de las mismas, asumiendo asimismo, todo tipo de
responsabilidad derivada de cualquier declaracion en falso sobre las mismas."

Isidro Alejandro Vazquez Ruiz
Representante Legal.
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GREVITY,S.A.DE C.V.

INFORME DE POSICII N FINANCIERA.
DEL 1o DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2017.

(Pesos Mexicanos).

DERECHOS.
DICIEMBRE 2017
DISPONIBLE :
Caja, Bancos e Inversiones. $ 46,141.69
SUMAN "DERECHOS A MENOS DE UN ANO". h 46,141.69
ACTIVO FJO :
Equipo de computo $ 62,449.00
Depreciacion equipo de computo ( 3746940 )
Equipo de oficina $ 45,597.00
Depreciacion equipo de oficina ( 2735820 )
Marcas $ 5,000.00
SUMAN "ACTIVO FLIO™. A 48,218.40
TOTAL DE LOS DERECHOS. h 94,360.09
OBLIGACIUONEDS.
CON LOS ACREEDORES.
Acreedores Diversos. $ 21,833.33
CON LOS ACCIONISTAS.
Capital Social. $ 58,000.00
Resultado del Periodo - 1425.60
Resultados de ejercicios anteriores 2595236
Gastos de constitucion ( 10,000.00 )
SUMAN " OBLIGACIONES CON LOS ACCIONISTAS". $ 72,526.76
TOTAL DE OBLIGACIONES. $ 94.360.09

Meéxico, D.F. a 31 de Diciembre de 2017.

"Bajo protesta de decir verdad, manifesto que las cifras contenidas en este estado fmanciero son veraces y
contienen toda la informacion referente a la situacion timanciera y/o los resultados de la empresa y afirmo que
somos legalmente responsables de la autenticidad y veracidad de las mismas, asumiendo asimismo, todo tipo de
responsabilidad derivada de cualquier declaracion en falso sobre las mismas."

Isidro Alejandro Vazquez Ruz
Representante Legal.
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GREVITY,S.A.DEC.V.

INFORME DE POSICII N FINANCIERA.
DEL 1o DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2018.

(Pesos Mexicanos).

DERECHOS.
DICIEMBRE 2018
DISPONIBLE :
Caja, Bancos e Inversiones. $ 96,386.92
SUMAN " DERECHOS A MENOS DE UN ANO". h 96,386.92
ACTIVO FUO :

Equipo de computo $ 62.,449.00
Depreciacion equipo de computo ( 4995920 )

Equipo de oficina $ 45,597.00
Depreciacion equipo de oficina ( 3647700 )

Marcas $ 5,000.00

SUMAN "ACTIVO FLUO". $ 26,609.20

TOTAL DE LOS DERECHOS. $  122996.12

OBLIGACIONEDS.
CON LOS ACREEDORES.
Acreedores Diversos. $ -
CON LOS ACCIONISTAS.

Capital Social. $ 58,000.00

Resultado del Periodo 50,469.36

Resultados de ejercicios anteriores 24,526.76
Gastos de constitucion (1000000 )

SUMAN " OBLIGACIONES CON LOS ACCIONISTAS". $  122996.12

TOTAL DE OBLIGACIONES. $  122996.12

Meéxico, D.F. a 31 de Diciembre de 2018.

"Bajo protesta de decir verdad, manifesto que las cifras contenidas en este estado financiero son veraces y
contienen toda la informacion referente a la situacion tmanciera y/o los resultados de la empresa y afirmo que
somos legalmente responsables de la autenticidad y veracidad de las mismas, asumiendo asimismo, todo tipo de
responsabilidad derivada de cualquier declaracion en falso sobre las mismas."

Isidro Alejandro Vazquez Ruiz
Representante Legal.
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GREVITY,S.A.DEC.V.

INFORME DE POSICII N FINANCIERA.
DEL lo DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2019.

(Pesos Mexicanos).

DERECHOS.
DICIEMBRE 2019
DISPONIBLE :

Caja, Bancos e Inversiones. $  223,683.35

SUMAN " DERECHOS A MENOS DE UN ANO". §22368335 ]
ACTIVO FUO :

Equipo de computo $ 62.,449.00
Depreciacion equipo de computo ( 62449.00 )

Equipo de oficina $ 45,597.00
Depreciacion equipo de oficina ( 45597.00 )

Marcas $ 5,000.00

SUMAN "ACTIVO FUO". $ 5,000.00

TOTAL DE LOS DERECHOS. $  228,683.35

OBLIGACIONENS.
CON LOS ACREEDORES.
Acreedores Diversos. $ -
CON LOS ACCIONISTAS.

Capital Social. $ 58,000.00

Resultado del Periodo 105,687.23

Resultados de ejercicios anteriores 74,996.12
Gastos de constitucion ( 10,000.00 )

SUMAN " OBLIGACIONES CON LOS ACCIONISTAS". $  228,683.35

TOTAL DE OBLIGACIONES. $  228,683.35

Meéxico, D.F. a 31 de Diciembre de 2019.

"Bajo protesta de decir verdad, manitesto que las cifras contenidas en este estado financiero son veraces y
contienen toda la informacion referente a la situacion financiera y/o los resultados de la empresa y atirmo que
somos legalmente responsables de la autenticidad y veracidad de las mismas, asumiendo asimismo, todo tipo de
responsabilidad derivada de cualquier declaracion en falso sobre las mismas."

Isidro Alejandro Vazquez Ruiz
Representante Legal.
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5.8 Punto de equilibrio

Javier Romero nos dice que el punto de equilibrio es una herramienta financiera que
permite determinar el momento en el cual las ventas cubrirdn exactamente los costos,
expresandose en valores, porcentaje y/o unidades, ademas muestra la magnitud de las
utilidades o perdidas de la empresa cuando las ventas excedan o caen por debajo de este
punto, de tal forma que este viene e ser un punto de referencia a partir del cual un
incremento en los volimenes de venta generara utilidades, pero también un decremento
ocasionard perdidas, por tal razén se deberan analizar algunos aspectos importantes
como son los costos fijos, costos variables y las ventas generadas. Se trata de un estado
que informa sobre la utilizacion de los activos monetarios representativos de efectivo y
otros activos liquidos equivalentes clasificando los movimientos por actividades e

indicando la variacién neta de dicha magnitud en el ejercicio.

Nosotros definimos el punto de equilibrio como el punto donde no se gana ni se pierde, es
la interseccion entre los costos y las ganancias. Lo podemos expresar en términos

monetarios, de unidades e incluso de porcentaje con respecto a los ingresos.

Punto de equilibrio
Servicios cantidad dinero
Ventas S 1,174,500.00 x 0.89 $ 1,045,151.95
Costos variables S 485,400.00 x 0.89 S 431,942.75
Contribucidn marginal [EEICEE R o[oNe[o]
Costos fijos S  613,209.20 S 613,209.20
suma S -
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punto de equilibrio=Costos fijos/contribucion marginal
punto de equilibrio 0.89 Total de ventas

punto de equilibrio=Costos fijos/contribucion marginal %
punto de equilibrio S 1,053,472.81

contribucién marginal %=contribucién marginal/precio de venta
contribucién marginal
% 0.59

punto de equilibrio= CF/(1-(CV/Ventas))
punto de equilibrio S 1,053,472.81

En este proyecto utilizamos varios métodos para no generar incertidumbre, las formulas y

sus resultados estan descritos dentro de un rectangulo.

El primero nos indica que nuestro punto de equilibrio estd en el 88.98% del total de las

ventas, el cual redondeamos a 89% o .89 como aparece en el resultado.

La segunda nos da como resultado un monto, en el cual utilizamos la contribucién
marginal en forma de porcentaje la cual obtenemos del tercer recuadro, esto nos dice que
nuestro punto de equilibrio estd en S 1,053,472.81, pasando de esta cantidad son

ganancias.

La tercera es la mas conocida y tal vez la mas utilizada, es la que obtenemos de dividir
nuestros costos fijos entre uno menos el cociente de los costos variables y las ventas, en

tal caso, nos da el mismo resultado que el método anterior, $ 1,053,472.81.

Por lo tanto nuestro calculo del punto de equilibrio es correcto y lo comprobamos con
diferentes métodos, lo que nos da un punto de referencia, en el que cada peso que este
por debajo de esta referencia serd una pérdida y viceversa, cada peso que esté por encima

de esta referencia sera una ganancia.
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CONCLUSIONES

Las siguientes son nuestras conclusiones por capitulo.

Estudio Estratégico

Al finalizar este andlisis podemos darnos cuenta que la agencia cumple con los aspectos
necesarios de cada organizacién es decir, cuentan con una mision y visién capaces de
mostrar lo que la empresa es y tiene pensado alcanzar. Igualmente cumple con una serie
de valores, los cuales servirdan como base para realizar sus actividades como la forma en

que trataran a sus empleados.

Por ultimo se llevé a cabo un anadlisis FODA para identificar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, que se presentan ante la agencia, en donde se hizo una relacion
entre estos aspectos para determinar los objetivos que se pretenden alcanzar y por
supuesto dejando claras las estrategias que tendra que ejecutar la agencia ante el

mercado.

Estudio de Mercado

Los resultados obtenidos en este analisis de mercado llevada a cabo dieron como puntos
sobresalientes la poca competencia casi nula al hablar de MiPyMes lo cual es de gran
beneficio para la agencia, la demanda que existe en las cuatro delegaciones que se han
delimitado como mercado meta nos muestra que en efecto hay una gran cantidad de
entidades de negocio desatendidas y olvidadas por lo que sera un gran reto pero a la vez

un posible posicionamiento.
Si hablamos de la ventaja competitiva de la agencia hace que Grevity sea una posible

opcion de contratacidn ya que se adecua al estilo de vida de las empresas, su presupuesto

y sobre todo a sus necesidades logrando captar su aprecio y por qué no, una recordacion.
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Estudio Técnico

Se tiene una idea clara de lo que planea hacer la agencia en cuestiones de localizacidn, si
bien se marca como domicilio fiscal la casa de uno de los socios en la cual se llevaran a
cabo todos los procesos y trabajos. También se evitara la adquisicion costosa en este
momento de oficinas o locales comerciales, dando paso a la renta de oficinas pero
virtuales que prestaran sus servicios via telefonica o por internet a los posibles clientes

poniéndolos en contacto con Grevity.

Cuenta con todos los procesos bien definidos y estructurados asi como el tiempo que se
preveé que se llevard cada actividad o proyecto; tenemos presente que el capital mas
importante es la creatividad y que serd explotada al maximo con calidad, talento y
perfeccionismo, con esto no desestimamos que no se necesiten materiales o diversos
recursos pero sabemos manejar lo que tenemos y le damos distintas formas para salir

beneficiados ante cualquier situacion.

Estudio Legal-Organizacional
Se muestra la estructura organizacional con la que planea la agencia prestar sus servicios
definiendo después cada uno de los puestos pertinentes y fundamentales para el buen

funcionamiento de esta misma.

Para estar dentro del funcionamiento legal Grevity tendrd que estar constituido,
registrado y avalado ante distintas dependencias de gobierno, por lo cual se hizo una gran
investigacion y analisis de todos los procesos que se deben seguir y de las diversas pautas
gue pueden frenar el funcionamiento de la agencia, sin embargo ya teniendo en cuenta lo

gue se debe y no se debe hacer es mas facil y practico la creacion de Grevity.
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Estudio Financiero

Como se habra visto a lo largo del plan de negocios la propuesta de Grevity es muy
atractiva pero eso no es completamente comprobable hasta que se demuestra con

numeros es decir, en cuestiones de términos financieros.

Si tomamos en cuenta el analisis de sensibilidad pesimista podemos ver que es una mala
idea poner en marcha Grevity, pero si nos filamos en el optimista e incluso en el mas

allegado a la realidad los nimeros son mas favorables, y lo podemos decir con dos reglas.

La primera:
Si VPN > 0, el proyecto se acepta.

Si VPN < 0, el proyecto se rechaza.

La segunda:
Si TIR > TREMA, el proyecto se acepta.
Si TIR < TREMA, el proyecto se rechaza.

En ambos casos Grevity paso la prueba, su VPN es de 55,287.35, es positivo, y su TIR es de
41%, superior al 29% de la TREMA. Por lo tanto, concluimos que el proyecto se acepta y es

viable.

Conclusion General

La Agencia de Mercadotecnia Grevity tiene gran potencial de ser creada, decimos esto por

los siguientes puntos que hacen que sea real la idea de prestar sus servicios.

En nuestro pais existen MiPyMes desatendidas que son ignoradas por las grandes agencias
de mercadotecnia u otras agencias afines, por lo que frenan su crecimiento y en medida el
del pais, el ajustarse a estas empresas como lo pretende hacer Grevity le da un aspecto de

confianza y de diferenciacion ante la competencia sin tener que arriesgar en el proceso el
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crecimiento mismo de la agencia, porque sabemos que si nuestros clientes crecen
también lo hara su circulo productivo, es decir, sus proveedores, trabajadores, duefos,
etc., generando un efecto positivo en la economia tanto de la ciudad como del pais, y por

ende, esto reafirmara nuestra mision y objetivos.

Tenemos en cuenta que para lograr los objetivos y la vision que planteamos al inicio existe
mucho trabajo por llevar a cabo y que tal vez la poca experiencia llegue a considerarse una
desventaja pero hemos de destacar el talento, el profesionalismo vy la creatividad que cada
integrante de Grevity posee y es lo que la hace Unica. Por esto mismo consideramos que

esta idea de negocio puede realizarse y ser exitosa cumpliendo expectativas.

Es por eso mismo que Grevity es una gran oportunidad de negocio, ya que lo que
pretendemos es combatir experiencia con una mezcla de conocimientos y creatividad,
respaldando cada decisidon que se tome con datos e informacion sélida como hasta ahora
lo hemos hecho. De esta forma los clientes no tendran dudas de que estan tratando con

una agencia totalmente estable y sobre todo, comprometida con su negocio.

Por ultimo, conjugando todos los estudios realizados a lo largo del proyecto de negocios,
podemos concluir que la creacion de Grevity, mas que viable, es necesaria para un sector
que es tan productivo y que a la vez es tan ignorado por el gobierno y las grandes
agencias, un sector que es la base de la economia, y nuestra responsabilidad como
profesionales es primero que nada mantener esa base, evitar que quiebren negocios por
falta de promocién y por ende, de ventas, para posteriormente ser los causantes de

ampliar esa base de la economia llamada, MiPyMes.
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ANEXOS

Anexo #1

Tabla de clasificacion de las empresas en México

Tamaiio Sector Rango Numero de
trabajadores

Micro Todas Hasta 10

Pequeiia Comercio Desde 11 hasta 30
Industria 'y Desde 11 hasta 50
Servicios

Mediana Comercio Desde 31 hasta 100
Industria Desde 51 hasta 100
Servicios Desde 51 hasta 250

Rango de monto de ventas
anuales (mdp)

Hasta $4

Desde $4.01 hasta $100
Desde $4.01 hasta $100

Desde $100.01 hasta $250
Desde $100.01 hasta $250
Desde $100.01 hasta $250

*(Numero de trabajadores 10%) + (Ventas Anuales 90%)

Fuente: Diario Oficial de la Federacion del 30 de Junio de 2009.
http://www.apartados.hacienda.gob.mx/mipymes/documentos/normatividad/oficio_0427.pdf

Anexo #2

Ejemplos de los servicios.

Tope maximo
combinado*
4.6

93

95

235
235
250

*  PUBLICIDAD BTL (BELOW THE LINE)

Activaciones de
marca.

http://www.youtube.com/watch?v=rOeaMYYcFv8

121




Marketing de
guerrilla

Punto de venta

Ambient
marketing

* SOCIAL MEDIA

Gestion de
redes sociales

L
¥leres)
Wnica)
inelvidablel Grevity v Te gusta | | Mensaje # ~

A 14 personas les gusta esta pgina * 3 personas estan hablando sobre esto

Consultoria/Servicios Empresariales
Sincronizamos ideas, creamos realidad. http:/farevity.weebly.com/
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* MEDIOS IMPRESOS

Volantes/Flyers

Tarjetas de
presentacion

Luis Angel Lopez Alarcon
Director General

Agencia de Mercadotecaia . .
Luis Angel Lopez Alarcon ~ Agencia de Mercadotecaia

Anuncios

Director General L_angelo@live.com.mx
Cel. 0445540674898 Gl fasineTasss

Luis Angel Lopez Alarcon
Director General
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Nombre
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Anexo #3

Encuesta
El objetivo de este cuestionario es conocer sobre la cultura y actividades de mercadotecnia y
publicidad que emplean las PYMES.
Por favor marque con una “X” su respuesta
1. ¢Realiza usted actividades de publicidad para su negocio?

Si su respuesta fue no, pase a la Ultima pregunta.

2. ¢Qué tan frecuente?

Una vez al afio

Dos veces al afio

Tres veces al afio

Mas de cuatro veces al afo

¢Usted las realiza?

3.Sino es asi, ¢A quien contrata?

Agencias de publicidad

Publicistas independientes

Disefiadores graficos

Otros (especifique):

4. iCuanto esta dispuesto a pagar por una buena campafa de publicidad?

Menos de S 5,000

De $5,001a$ 15,000

De $ 15,001 a $ 30,000

Més de $ 30,000
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5. ¢Qué medios ocupa para publicitarse actualmente? (puede marcar mds de una opcién)

Anuncios espectaculares

Activaciones de marca

Redes sociales
Radio
Television

Otros (especifique):

Medios impresos (volantes/ Flyers, etc.)

6. Marque la(s) actividad(es) que le gustaria emplear en su empresa.

Activaciones de marca

Promociones de producto

Punto de Venta

Ambient marketing

Volantes/Flyers

Por su tiempo y su atencién
iGRACIAS!

Encuesta Resuelta por Empresa

Tarjetas de Presentacion
Anuncios espectaculares
Gestion de Redes Sociales
Nombre, logo, Slogan, tipografia
Investigacion de Mercados

Encuesta

El objetivo de este cuestionario es conocer sobre la cultura y actividades de mercadotecnia y

publicidad que emplean las PYMES.
Por favor marque con una “X” su respuesta

1. ¢Realiza usted actividades de publicidad para su negocio?

Si su respuesta fue no, pase a la Ultima pregunta.

2. ¢Qué tan frecuente?

X | Unavez al afio

Dos veces al aifo

Tres veces al ano

M3s de cuatro veces al afo
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¢Usted las realiza?

3.Sino es asi, ¢A quien contrata?

Agencias de publicidad

Publicistas independientes

Disefiadores graficos

X | Otros (especifique): Negocios de impresiones de lonas y tarjetas

4. iCudnto esta dispuesto a pagar por una buena campafa de publicidad?

X | Menos de $ 5,000

De $ 5,001 a $ 15,000
De $ 15,001 a $ 30,000
Més de $ 30,000

5. ¢Qué medios ocupa para publicitarse actualmente? (puede marcar mas de una opcion)

X | Medios impresos (volantes/ Flyers, etc.)

Anuncios espectaculares

Activaciones de marca

X | Redes sociales

Radio

Television

Otros (especifique):

6. Marque la(s) actividad(es) que le gustaria emplear en su empresa.

X | Activaciones de marca Tarjetas de Presentacion
Promociones de producto Anuncios espectaculares

X | Punto de Venta Gestion de Redes Sociales
Ambient marketing X | Nombre, logo, Slogan, tipografia
Volantes/Flyers Investigacion de Mercados

Por su tiempo y su atencién
iGRACIAS!
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Anexo #4

Ley General de Sociedades Mercantiles

Articulo 87. Sociedad andnima es la que existe bajo una denominacién y se compone
exclusivamente de socios cuya obligacion se limita al pago de sus acciones.

Articulo 88. La denominacion se formara libremente, pero sera distinta de la de cualquiera
otra sociedad y al emplearse ira siempre seguida de las palabras sociedad andnima o de su
abreviatura S.A.

Articulo 89. Para proceder a la constitucién de una sociedad andnima se requiere:

I.- que haya dos socios como minimo, y que cada uno de ellos suscriba una accién
por lo menos;

Il.- que el capital social no sea menor de cincuenta mil pesos y que este
integramente suscrito;

lll.- que se exhiba en dinero efectivo, cuando menos el veinte por ciento del valor
de cada accidn pagadera en numerario, y

IV.- que se exhiba integramente el valor de cada accion que haya de pagarse, en
todo o en parte, con bienes distintos del numerario.

Articulo 111. Las acciones en que se divide el capital social de una sociedad andénima
estaran representadas por titulos nominativos que serviran para acreditar y transmitir la
calidad y los derechos de socio, y se regirdn por las disposiciones relativas a valores
literales, en lo que sea compatible con su naturaleza y no sea modificado por la presente

ley.
Articulo 112. Las acciones seran de igual valor y conferiran iguales derechos.

Sin embargo, en el contrato social podra estipularse que el capital se divida en varias
clases de acciones con derechos especiales para cada clase, observandose siempre lo que
dispone el articulo 17.

Articulo 113. Cada accion solo tendrd derecho a un voto; pero en el contrato social podra
pactarse que una parte de las acciones tenga derecho de voto solamente en las asambleas

extraordinarias que se relinan para tratar los asuntos comprendidos en las fracciones i, ii,
iv, v, vi y vii del articulo 182.

No podran asignarse dividendos a las acciones ordinarias sin que antes se pague a las de
voto limitando un dividendo de cinco por ciento. Cuando en algun ejercicio social no haya
dividendos o sean inferiores a dicho cinco por ciento, se cubrird este en los afios
siguientes con la prelacién indicada.
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Al hacerse la liquidacion de la sociedad, las acciones de voto limitado se rembolsaran
antes que las ordinarias.

En el contrato social podra pactarse que a las acciones de voto limitado se les fije un
dividendo superior al de las acciones ordinarias.

Los tenedores de las acciones de voto limitado tendran los derechos que esta ley confiere
a las minorias para oponerse a las decisiones de las asambleas y para revisar el balance y
los libros de la sociedad.

De las sociedades de capital variable

Articulo 213.- En las sociedades de capital variable el capital social sera susceptible de
aumento por aportaciones posteriores de los socios o por la admisién de nuevos socios, y
de disminucién de dicho capital por retiro parcial o total de las aportaciones, sin mas
formalidades que las establecidas por este capitulo.

Articulo 214.- Las sociedades de capital variable se regirdn por las disposiciones que
correspondan a la especie de sociedad de que se trate, y por las de la sociedad andnima
relativas a balances y responsabilidades de los administradores, salvo las modificaciones
gue se establecen en el presente capitulo.

Articulo 215.- A la razén social o denominacion propia del tipo de sociedad, se afiadiran
siempre las palabras “de capital variable”.

Articulo 216.- El contrato constitutivo de toda sociedad de capital variable, debera
contener, ademas de las estipulaciones que correspondan a la naturaleza de la sociedad,
las condiciones que se fijen para el aumento y la disminucién del capital social.

En las sociedades por acciones el contrato social o la Asamblea General Extraordinaria
fijardan los aumentos del capital y la forma y términos en que deban hacerse las
correspondientes emisiones de acciones. Las acciones emitidas y no suscritas a los
certificados provisionales, en su caso, se conservaran en poder de la sociedad para
entregarse a medida que vaya realizandose la suscripcién.

Articulo 217.- En la sociedad andnima, en la de responsabilidad limitada y en la
comandita por acciones, se indicara un capital minimo que no podra ser inferior al que
fijen los articulos 62 y 89. En las sociedades en nombre colectivo y en comandita simple, el
capital minimo no podra ser inferior a la quinta parte del capital inicial.

Queda prohibido a las sociedades por acciones, anunciar el capital cuyo aumento esté
autorizado sin anunciar al mismo tiempo el capital minimo. Los administradores o
cualquiera otro funcionario de la sociedad que infrinjan este precepto, seran responsables
por los dafios y perjuicios que se causen.
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Articulo 219.- Todo aumento o disminucién del capital social deber3d inscribirse en un libro
de registro que al efecto llevara la sociedad.

Articulo 220.- El retiro parcial o total de aportaciones de un socio debera notificarse a la
sociedad de manera fehaciente y no surtira efectos sino hasta el fin del ejercicio anual en
curso, si la notificacidn se hace antes del ultimo trimestre de dicho ejercicio, y hasta el fin
del ejercicio siguiente, si se hiciere después.

Articulo 221.- No podra ejercitarse el derecho de separacion cuando tenga como
consecuencia reducir a menos del minimo el capital social.

Anexo #5

IMPI — Registro de Marca

Se debe llenar el formato de solicitud IMPI-00-001 que proporciona el IMPI por duplicado
con firmas autdgrafas, y presentarla junto con la documentacion sefialada al reverso de la
misma, de conformidad con los articulos 113 y 114 de la Ley de la Propiedad Industrial y
52 de su Reglamento.

Articulo 113 de la Ley de la Propiedad Industrial.- Para obtener el registro de una marca
deberd presentarse solicitud por escrito ante el Instituto con los siguientes datos:

I. Nombre, nacionalidad y domicilio del solicitante;

II. El signo distintivo de la marca, mencionando si es nominativo, innominado,
tridimensional o mixto;

lll. La fecha de primer uso de la marca, la que no podrd ser modificada
ulteriormente, o la mencidon de que no se ha usado. A falta de indicaciéon se
presumira gue no se ha usado la marca;

IV. Los productos o servicios a los que se aplicara las marca, y

V. Los demas que prevenga el reglamento de esta Ley.

Articulo 114 de la Ley de la Propiedad Industrial.- A la solicitud de registro de marca
deberd acompafarse el comprobante del pago de las tarifas correspondientes al estudio
de la solicitud, registro y expedicion del titulo, asi como los ejemplares de la marca cuando
sea innominada, tridimensional o mixta.

Articulo 52 del Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial.- Las solicitudes o
promociones deberdn presentarse ante el propio Instituto o en las delegaciones de la

Secretaria y cumplir los siguientes requisitos:

I. Estar debidamente firmadas en todos sus ejemplares;
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II. Utilizar las formas oficiales impresas, aprobadas por el Instituto y publicadas en
el Diario Oficial y en la Gaceta, en el nimero de ejemplares y anexos que se
establezca en la propia forma, las que deberdn presentarse
debidamente requisitadas y, tratandose de medios magnéticos, conforme a la
guia que el Instituto emita al efecto. En caso de no requerirse formas oficiales,
las solicitudes o promociones deberan presentarse por duplicado, indicando al
rubro el tipo de tramite solicitado y los datos a que se refiere la fraccién V de
este articulo;

lll.  Acompaniarse de los anexos que en cada caso sean necesarios, los que deberan
ser legibles y estar mecanografiados, impresos o grabados por cualquier medio;

IV. Sefialar domicilio para oir y recibir notificaciones en el territorio nacional;

V. Indicar el numero de solicitud, patente, registro, publicacidn, declaratoria, o
folio y fecha de recepcidon a que se refieran, salvo en el caso de solicitudes
iniciales de patente o registro;

VI. Acompanarse del comprobante de pago de la tarifa correspondiente;
VIl. Acompaniarse de la correspondiente traduccién al espafiol de los documentos
escritos en idioma distinto que se exhiban con la solicitud o promocion;
VIll. Acompanarse de los documentos que acrediten el caracter de los
causahabientes, la personalidad de los apoderados o representantes legales, y

IX. Acompafiarse de la legalizacion de los documentos provenientes del

extranjero, cuando proceda.

Las solicitudes y promociones se deben por separado para cada asunto, salvo cuando se
trate de: inscripcidn de licencias o transmisiones en los términos previstos en los articulos
62, 63, 137 y 143 de la Ley; inscripcion de transmisiones de derechos en las que hayan
habido transmisiones intermedias no inscritas, y las relacionadas a un mismo asunto.

Cuando las solicitudes o promociones no cumplan con los requisitos establecidos en las
fracciones | a VI, VIII y IX anteriores, el Instituto requerird a los solicitantes
o promoventes para que dentro de un plazo de dos meses los subsanen. En caso de no
cumplirse con el requerimiento, las solicitudes o promociones seran desechadas de plano.

En caso de que las solicitudes o promociones no cumplan con el requisito establecido en la
fraccién VIl anterior, los solicitantes o promoventes deberan, sin mediar requerimiento
del Instituto, presentar ante éste la traduccion correspondiente de los documentos que se
exhiban dentro de los dos meses siguientes a la fecha en que esas solicitudes o
promociones se entreguen. En caso de que los solicitantes o promoventes no exhiban la
traduccion dentro del plazo fijado, las solicitudes o promociones seran desechadas de
plano.
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Las solicitudes y promociones remitidas por correo, servicios de mensajeria u otros
equivalentes se tendran por recibidas en la fecha en que le sean efectivamente
entregadas al Instituto. Se podran presentar solicitudes o promociones por transmision
telefénica facsimilar, siempre que la solicitud o promocién y sus anexos originales,
acompafnados del comprobante del pago de la tarifa que en su caso proceda y del acuse
de recibo de la transmision facsimilar, sean presentados en las oficinas del propio Instituto
al dia siguiente de haberse efectuado la transmisién. En este caso, bastara que la
transmisidn facsimilar contenga la solicitud o promocion.

El costo por el registro de una marca es de $2,303.33 mas el Impuesto al Valor Agregado,
el importe total a pagar incluyendo centavos debe cubrirse al 100%. El pago se puede
realizar de forma electrénica en el Portal de Pagos y Servicios Electronicos (PASE) en la
siguiente liga: https://eservicios.impi.gob.mx con los siguientes bancos: Banamex,
Bancomer, HSBC o Scotiabank.

En caso de no contar con banca electrénica se puede generar una linea de captura en el
mismo portal para su posterior pago en la ventanilla de los siguientes bancos: Banamex,
BBVA Bancomer, Banorte o Scotiabank.

Anexo #6

AMAP - Marco Legal de la Publicidad

Los reglamentos que rigen la publicidad en México son los siguientes segln la pagina de la
AMAP (Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad):

» Acuerdo Nacional para la Salud Alimentaria

P Articulos referentes a Publicidad y Promociones en la Ley Federal de Proteccién al
Consumidor

» Cdédigo de Autorregulacidn y Etica Publicitaria de Productos Cosméticos

» Cddigo de Etica Publicitaria

» Convenio Modificatorio CONAR COFEPRIS

P Convenio Adicional a la Legislacion Vigente sobre Publicidad de Productos de Tabaco

P Convenio en Materia de Control Sanitario de Publicidad, Promocién y Venta de Bebidas
Alcohdlicas y educacién para la Salud

P Criterios Metodoldgicos para la Evaluacién de Campafias de Comunicacion

» Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Publico

» Leyde la Casa de Moneda en México

» Leyde la Propiedad Industrial

P Ley de proteccion a la Salud de los No fumadores en el Distrito Federal

P Ley de proteccion y defensa al usuario de servicios financieros

» Leydel Impuesto al Valor Agregado

» Ley Federal de Cinematografia
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Ley Federal de Juegos y Sorteos

Ley Federal de Proteccion al Consumidor

Ley Federal de Radio y Televisién

Ley Federal del Derecho de Autor

Ley General de Salud

Ley General para el Control del Tabaco

Ley para la Transparencia y Ordenamiento de los Servicios Financieros

Ley sobre Delitos de Imprenta

Ley sobre el Escudo, la Bandera y el Himno Nacionales

NOM-004-SCFI-2006 Informacién Comercial-Etiquetado de Productos Textiles, Prendas de
Vestir, sus Accesorios y Ropa de Casa

NOM-008-SCFI-2002 Sistema General de Unidades de Medida

NOM-008-SSA3-2010 Para el tratamiento Integral del sobrepeso y la obesidad
NOM-015-SCFI-2007, Informacidon Comercial-Etiguetado para Juguetes

NOM-016-SSA1-1993 Que establece las especificaciones sanitarias de los condones de hule

latex
NOM-043-SSA- 2005 Servicios Bdsicos de Salud. Promociéon y Educacién para la Salud en

Materia Alimentaria. Criterios para Brindar Orientacién

NOM-050-SCFI-2004 Informacion Comercial-Etiquetado General de Productos.
NOM-0072-SSA1-1993, Etiquetado de Medicamentos

NOM-086-SSA1-1994 Bienes y Servicios. Alimentos y Bebidas Alcohdlicas con modificaciones

en su composicion Especificaciones Nutrimentales

NOM-141-SSA-1995 Bienes y Servicios. Etiquetado para productos de Perfumeria y belleza

pre envasados
NOM-142-SSA1-1995 Bienes y Servicios. Bebidas Alcohdlicas. Especificaciones Sanitarias.

Etiquetado Sanitario y comercial

NOM-201-SSA1-2002 Productos vy Servicios. Agua y Hielo para Consumo Humano, Envasados

y a Granel. Especificaciones Sanitarias

Norma Mexicana de Agencias de Publicidad, Servicios y Requisitos

Proyecto corregido de Norma Mexicana de Calidad para Agencias de Publicidad

Reglamento de control sanitario de productos y servicios

Reglamento de Insumos para la Salud

Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial

Reglamento de la Ley Federal de Juegos y Sorteos

Reglamento de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor

Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisién en Materia de Concesiones, Permisos y

Contenido de las Transmisiones de Radio y Televisién

Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Prestacion de Servicios de Atencidn
Medica

Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Publicidad

Reglamento de la Ley General para el Control del Tabaco
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Anexo #7

Contrato de Prestacion de Servicios Profesionales

Contrato de Prestacién de Servicios Profesionales que celebran, por una parte :
Sociedad Civil, a la que en lo sucesivo se le denominara "El Cliente", debidamente

representado por el sefior y por otra parte , a quien en lo

sucesivo se le denominard como " El Profesionista", conforme al tenor de las siguientes

declaraciones y cldusulas:

Declaraciones

I. Declara "El Cliente":
a. Ser una sociedad mexicana debidamente constituida conforme a las leyes mexicanas y

bajo la denominacién de , S.C., lo cual acredita con su
escritura constitutiva numero de fecha otorgada ante la fe del
sefior Licenciado , Notario Publico N¢ del , Y

con registro de inscripcion en el Registro Publico de la Propiedad y del Comercio No

b. Que cuenta con la clave de Registro Federal de Contribuyentes .
Que acredita la personalidad con la escritura publica ndmero de fecha

otorgada ante la fe del sefior Licenciado , Notario
Publico N@ __ del , la cual no le ha sido modificada, ni revocada en

forma alguna a la fecha de firma del presente contrato.
d. Que para los efectos del presente contrato sefiala como domicilio social el ubicado en

Il. Declara "El Profesionista":

a. Ser persona fisica, de nacionalidad y que ostenta el titulo de
lo cual lo acredita con la cédula profesional nimero
, y de la cual anexa copia de la misma.

b. Que cuenta con los conocimientos profesionales, técnicos y la experiencia necesaria
para realizar las labores contenidas en este contrato.
c. Contar con el Registro Federal de Contribuyentes, bajo la clave

exhibiendo el original de su cédula de identificacion fiscal y anexando copia de la

misma como anexo del presente contrato.
d. Que sefiala como domicilio el ubicado en

Expuesto lo anterior, las partes sujetan sus compromisos a los términos y condiciones insertos
en las siguientes:
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Clausulas

PRIMERA.- "El Profesionista" se obliga a prestar a "El Cliente", sus servicios profesionales con
el objeto de realizar las actividades consistentes en segln se expresa
a continuacion:

1.

2.

SEGUNDA.- "El Profesionista" se obliga a desarrollar las actividades mencionadas en la
cldusula primera con toda diligencia a efecto de dejar plenamente satisfecho a "El Cliente",
obligdndose a aportar toda su experiencia y capacidad, dedicando todo el tiempo que sea
necesario para dar cumplimiento al presente contrato.

TERCERA.- "El Profesionista", se obliga a informar a "El Cliente" del estado que guarde su
labor, cuantas veces sea requerido para ello, asi como a rendir un informe mensual y general
al término del contrato, y no ceder los derechos y obligaciones derivados de este contrato sin
consentimiento expreso y por escrito de "El Cliente".

CUARTA.- El presente contrato estard vigente del dia __ del mes de __ de al dia __ del
mes de del

QUINTA.- "El Profesionista" recibird por concepto de honorarios, la suma de $
( PESOS 00/100 M.N.), distribuidos en percepciones mensuales de
S ( PESOS 00/100 M.N.).

SEXTA.- "El Profesionista" conviene en que las remuneraciones que perciba por la realizacion
de los servicios materia de este contrato, seran Unicas.

SEPTIMA.- "El Cliente" se obliga a pagar los honorarios de "El Profesionista", previa entrega de
los recibos o comprobantes respectivos, los cuales deberan reunir los requisitos fiscales que
marca la legislacién vigente en la materia.

OCTAVA.- Concluida la vigencia del presente contrato, no podra haber prérroga automatica
por el simple transcurso del tiempo y terminara sin necesidad de darse aviso entre las partes.

NOVENA.- Para el caso de que "El Cliente", tuviera necesidad de contar nuevamente con los
servicios de "El Profesionista", se requerira la celebracidon de un nuevo contrato.

DECIMA.- Queda expresamente convenido que cuando "El Profesionista", se apoye en
personal auxiliar en el ejercicio de sus actividades, atendiendo el trabajo que se le
encomienda, dicho personal dependerd exclusivamente de él, sin que se establezca ningun
vinculo laboral entre "El Cliente" y el empleado, quedando a cargo de "El Profesionista", todas
las responsabilidades civiles, laborales, fiscales, penales y de cualquier otra indole que se
pudiera derivar de la relacién laboral proveniente de la utilizacion de los servicios del personal
que le apoye, y que no se consideraran empleados de "El Cliente".
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DECIMA PRIMERA.- El presente contrato podrd darse por terminado anticipadamente a
voluntad de cualquiera de los contratantes, previo aviso que dé al otro con dias hébiles
de anticipacién, con el propdsito de que durante ese lapso haya posibilidad de concluir los
trabajos y pagos pendientes entre ambos y de que, en todo caso "El Cliente" tenga
oportunidad de cerciorarse de la entrega y autenticidad de la documentacidon que obre en
poder de "El Profesionista".

DECIMA SEGUNDA.- Queda expresamente convenido que la falta de cumplimiento a
cualquiera de las obligaciones que aqui se contraen, y aquellas otras que dimanan del Cddigo
Civil vigente para el Estado de , serd motivo de rescision del presente
contrato, y generara el pago de los dafos y perjuicios que el incumplimiento cause a la
contraparte cumplida.

DECIMA TERCERA.- Las partes manifiestan que a la firma del presente contrato no ha habido
error, dolo, violencia, mala fe o cualquier otro vicio del consentimiento que lo pudiera
invalidar.

DECIMA CUARTA.- Para la interpretacion y cumplimiento del presente contrato, las partes se
someten a la jurisdiccién y competencia de los tribunales federales de la , asi
como las disposiciones contenidas en el Cddigo Civil vigente para el Estado de ,
renunciando expresamente al fuero que pudiera corresponderles en razén de su domicilio
actual o futuro.

Leido que fue el presente contrato y enteradas las partes del contenido y alcances de todas y

cada una de las cldusulas que en el mismo se precisan, lo firman por duplicado y con asistencia

de sus testigos, en la Ciudad de en fecha
"El Cliente" "El Profesionista"
Testigo Testigo
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